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ESTRUCTURA <"'CUPACIC'N A L DEL R AMO DE VENT AS 
Y M E RCA D0TECNIA 
C ALIFICACl<'N DE LAS OCUPACIONES 
Exis ten en el ram<' de Ventas dado e l sistema de libre empre s a muchas 
ocupaciones determinadas por l a índole del mercado, por la organiza -
ción de las e m presas, por la naturaleza d e las tareas y operaciones que 
la actividad comprende y por l os requisitos que exigen a las personas 
pa r a desempeí'iarlas. 
P a r a los efectos de la Formaci6n Profesional en Ventas y Mercadotec-
nia se han estructurado siete niveles ocupacionales , cada uno de los 
cuales tiene una calificación acorde con la complejidad de las t a reas 
y operaciones que conlleva e l ejercicio de las ocupaciones respectivas, 
cuyas denominaciones correspondientes a l medio colombiano , s e con -
signan en el esque ma que se presenta en la siguiente página d e' este 
folleto y que pasamos a e xplicar enseguida. 



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































NIVEL "NC' CA LIFICADC"" 
Vendedor Ambulante 
Este nivel comprende las ocupaciones del ramo de Ventas que se e-
jecutan a través de un número reducido de o peraciones, fragmenta-
rias, simples y rutinarias. El trabajador típico que corresponde a 
este nivel ocupacional es el "Vendedor Ambulante" . 
NIVEL "SE MICALIFICAD('lit 
Vendedor de Mostrador 
Este nivel comprende las ocupaciones del ramo de Ventas que se e-
jercitan a través de un cierto número de operaciones, más o menos 
complejas que se repiten con un ritmo impuesto por el proceso del 
trabajo. El t r abajador típico que corresponde a este nivel ocupacional 
es el "Vendedor de Mostrador". 
NIVEL CALIFICAD<"" 
Vendedor General 
Este nivel comprende las ocupaciones del r a mo de Ventas que se e-
jercitan a través de un mayor número de operaciones complejas , cuya 
ejecuci6n r e quiere de la iniciativa propia del trabajador, para orga-
niza r sus labores y rea lizarlas con un mínimo de supervisión. El tra-
bajador típico que corresponde a este nivel ocupacional es el "Vendedor 
General" 
NIVEL "ALTAMENTE CALIFICADO" 
Vendedor Externo 
Este nivel comprende las ocupaciones del ramo de Ventas que se e-
jercitan a través de operaciones y procedimientos de conside l"'able 
complejidad que no son repetitivos. El trabajador típico que corres pon-
- . 
de a este nivel ocupacional es el " Vendedor Externo". 
NIVEL " ESPECIA LIZ ADC"" 
Agente Viaje ro, Visita dor Médico, Representante de Fábrica 
E ste nivel comprende las ocupaciones d e l ramo de Ventas q ue se e -
je r citan a través de procedimientos particularmente complej os o es -
pecializados. El trabajador típico que corresponde a este nivel ocupa-
cional es el 11Agente Vi.ajero". 
NIVEL DE "MANDC' MEDIO Y TECNICO" 
Supervisor de Ventas y T écnico Administrativo e n Mercadotecnia 
E ste nivel comprende las ocupaciones del r amo de Ventas que se eje r-
citan a través de l d esempeño d e subaltt!rnos. es decir mediante e l -
m a ndo; comprende igua lme nte las ocupaciones cuya activida d se eje r ce 
mediante a ses oría técnica. El funciona rio corres pondiente a este nivel 
desarrolla la totalidad d e las funciones a dministrativas orientadas a su 
activida d específica haciendo hincapi~ en los procesos d e moti.vaci.6n 
d e l os Vendedores. Se e ncarga del contacto y atención de clientes es -
peciales de la empresa. 
NIVEL DE "GERENCIA 0 DIRECC ION" 
Jefe de Ventas y Gerente 
Este nivel comprende las ocupaciones de l r amo de Ventas cuya s res-
ponsabilid a de s se ide ntifican con la funci6n come rcial de la empr esa 
en especial , -o con la totalidad d e las funciones de la empresa en gene -
r al, e l funci.onario de este nivel desa rrolla en su actividad toda s las 
funciones administ r ativas, enfatizando e n las que se relaciona n con la 
planeaci6n , la di recci6n y e l control. 
• 
PRESENTACION 
La presente c ompilación abarca los planes re estudio y programas 
c o rrespondientes a la formación de: 
-Vendedor General, aprendizaje y c omplementación 
-Vendedo r de Mostrado r, habilitación o complementación 
-Vendedor Externo , promoción. 
-Supervisor de Ventas, p romoción 
C cm estos elementos se podrá i mpartir fo rmación desde la ocupaci6n 
semicalüicada o sea Venta de Mostrador, pasando poi: la.~ bcupáción al--
ta ment é calificada o sea la Ven t a Externa, hasta el nivel de mano y téc-
nico. 
Tanto l o s pla nes de estudio c om o l os programas respectivo s han sido 
ajustados a l os requerimiento s de cada ocupación de tal manera, que 
dentro de las circunstancias técnico -metodológicas de cada Centro 
de formación, se puedan lograr los objetivos propuestos. 
La promoción de los cursos para formación eJil Ventas debe iniciarse 
11 Vendiendo " el contenido a l os empleadores; la misma p romoción 
debe continuar ejerciendo entiie l os a spirantes a los cursos la debic;ia 
clasificaci6n1 h a ciendo hincapié en l o referente a aptitudes para el de-
eempeño de ln. ocupaci.ón, de este modo se asegurará c onvenientemen-
te ·: el é x ito de la formación para el oficio de Ventas. 
P a ra impartir lo s c on ocimiento s d e estas materias, el Instructo r 
deberá a provechar la gran variedad de procedimiento s metodol ógi-
c os, tales c om o: la exposici6n, el mon ól og o , el díálogo, la impro-
visaci6n dramática, la dramatizaci 6n, la demostración, las mesas 
r edondas, l as Clínicas d e Ventas , l os seminarios, etc . Esto s pro-
cedimiento s tienen el d oble fin de facilitar la asimilaci6n de l o s co -
n ocimientos y el de ejercita r a l t r a bajador-a lumno en e l difícil arte 
de la e:spresi6n, fundamental en la profesión de Ventas . También, 
estos procedimientos , c o m o es obvio , c ontibuyen a fo rma r al Instruc.i 
t or, dándole una c~pacidad de d ominio progresivo de las técnicas de 
su especialidad . 
Dadas las e x periencias que el SENA ha podido recoger en el campo 
de la formaci ón en Ventas po r Apre ndizaje, y teniendo en cuenta las 
ponencias presentadas y l as conclusiones a llegadas en la Reunión de 
Dire ct o res de Centros C o merciales y de Servicios, lleva d a a cabo 
en Medell!n en junio de 1970, l os siguientes s on l os requisitos indis -
pensables para l os aspirantes a a prendices de Ventas : 
Eda d mínima: 18 años 
Nivel mínimo de c on ocimientos: 60 . afio de bachillerato 
Aptitud 
El éxito que pueda obtenerse en la fo rmación para la Venta depende 
en gran parte en la selección que se haga de l o s aspirantes a l o s di-
ferentes curso s de aprendizaje. El aspirante a f o rma rse en Ventas 
mediante a prendizaje deberá manifestar: s ociabilidad, es decir 
"placer" en a lternar con l os demás; e mpatía, es decir capacidad 
de captación del punto de vista.de l o s d e más; IPirq>atÍa, es deci r l o -
grar a primera vista la' buena v olunta d de lns demás; capa cidad de 
convencimiento , a ptitud para la persuación; entusiasmo , fac ilidad 
de expresión y recursos para la a ctividad. 
C onclu(do el período de formación (do s a ños) el traba jador -a lumno ; 
recibirá su C.A. P. de VENDEDOR GENERAL, pudiend o lue:go de 
ejercer la ocupación, c ontinua r su capacitación mediante cursos su-
cesivos de c omplementación o prom oci6n. 
C on referencia a las m a terias de Ventas, Exhibici6n C o mercial y 
Lenguaje Profesi onal, se con~igra. una amplia bibliograf(a; dichos 



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































PLAN DE ESTUDIOS Y PROGRAMAS ANALITICOS PARA LA FOR-
MACION DEL VENDEDOR GENERAL. MEDIANTE APRENDIZAJE 
PRESENTACION 
El Plan de E s tudio s c omprende un t otal de diez (10) materias que se-
rán i:m.partidas en d os semestres lectivos; se c ontempla también d os 
semestres productivos; transcurridos los cuatro semestres de forma-
ción se oto r gar á el C.A. P. respectivo de VENDEDOR GENERAL ~ 
L os Programas Anal!ticos se han estructurado mediante l os siguientes 
esquemas: 
VENTAS 
Primer semestre lectivo 
CAPITULO I. Unid~de s que c omprende Duración en h oras 
ASPECTOS BASICOS Historia del desarrollo Económico 8 
CAPITULC II. 
VENTA DE MOS -
TRADOR -PRE-
VENTA . 
Historia del Desarrollo Económico 
en c olombia 8 
Noc iones de Econ omía 10 
Nociones de Soci ol ogía lZ 
Nociones de Administración 20 
Mercadotecnia 20 
.nvestigaci ones en Mercadotecnia 15 
' 
Técnicas de C ompras 18 
Preparación del puesto de trabajo 






Unidades q~ Cozypreó.d~ 
Recepción de Clientes 
f,,,a Venta 
Las Objeciones 
El cierre de la venta 
Cálculo y cobro del importe de 
la venta 
La Post -Venta 
2. 
Duración 






Empaque y entrega de la mercancía 20 
Despedida del cliente 10 
Atención de reclamos 10 
Labores de Promoción 8 
Funciones auxiliares 8 
Venta por A uto -Servicio 5 
PLAMEAMIENTO Y El Producto o Servicio 
DESARROLLO 
10 
COMERCIAL DEL L!nea de Productos 
PRODUCTO O 
SERVICIO Establecimiento de l o s precio s 
CAPITULO IV. 
LOGISTICA 
P olítica de Precios 
Movimiento de Precios 
Mon o grafía del Producto 
Objetivos lógicos 
Canales de distribución 











Segundo Semestre Lectivo 
C A PITULO V. 
EL VENDEDOR 






CAPITULO VIII . 
TECNICJ\ DE 
VENTA GENERAL 
Unidades que c omprende 
La actividad de ventas 
Duración 
en h o ras 
6 
Las actitudes mentales 10 
Cualidade s del buen Vendedor 10 
Técnicas para hablar c on eficacia ZO 
A rgumentación de Ventas 15 
La F ormación del Vendedo r 6 
Ocupaciones en el Oficio de Venta s 10 
La remuneraci6n del Vendedo r 6 
C omprador es potencia les y rea les 4 
Tipos de Prospectos zs 
Sicol ogía General 10 
Escuelas Sicoana l!ticas 
La Personalidad 14 
Las m otivaciones lZ 
Clasificaci6n de Prospectos zo 
Plan de Ventas 4 
Organizaci6n del Departamento de 
ventas 10 
Prospecci6n 9 
Etapas de la Venta lZ 
• 
CAPITULO VIII. 
CAPITULO ··rx . 
DINAMICA co; 
MERCML 
Unidades que comprende 
Las objeciones 
Etapas de la Venta 
Continuaci6n 
La P ost - Venta 
Publicidad 
La Promoci6n de Ventas 
Relaciones P6.blicas 
TO T A L 
4. 
Duraci6n 









Segundo Semestre Lectivo. 




AR TE A PLICA -





Unidades que Comprende 
Pe.rs pect iva 
Inte rpretaci6n de plano s 






A rte A m e ricano 
A rte Medieval 
A rte R enacentista 
A rte Neoclásico 
Arte del R om a nticismo 




Estilos de la Antigüedad 

































Unidades que C omprende 
El estilo Luis XV 
Otros estilo s de Muebles 
Tabique s 
Revestimientbs decorativos 




Elemento s a islantes e 
impermea bilidad 
La luz e n la Dec orac i ón 
Comercial 
El l ocal del e stablecimiento 
MERCIAL DE INTE- La fachada d e l e sta blecimien-
RIORES. t o 
El vestibulo de l estableci-
miont o 
El interio r del e sta blecimie n-
t o 
Establecim ie nt0 s de Ve nta a l 
de tal 
Cafeter(a s y a fine s 
Resta ura ntes y a fine s 
6 . 
Duración 





















CAPITULO VII . 
EXHIBICION 
COMERCIAL 
Unidades que c 0mprende 




Temas publicitarios para 
vitrinas 
Iluminación de Vitrinas 
Ejercicio s práctico s 
Exhibici6n de A rt(culo s 
De art(cul os de consumo 
c o rriente 
Exhibición de artículos 
de novedad 
Exhibición de artícul<'s 
de c onsumo dura dero 
Exhibición de a rtículos 
de equipo principal 
E xhibición de a rt(cul0 s 
de equipo acces orio 
Exhibición de product os 
semielabo rados 
Exhibición de suministrns 






















't'ECNICAS COMERCIA LES. 
Primer semestre Lectivo 
Unidades que c 0 mprende 
l. L os acto s de c ore rcio 4 
z. El c cmtrato de c 0 mpra -venta 6 
3. L o s comerciantes 4 
4. Banca 6 
5. Instrumento s negociables 10 
6. Sociedades 8 
7 . Legislación Laboral 16 
8 . Legislación Tributaria lZ 
9. A spectos básico s de la Estadística 8 
10. Cuadro s Estadístico s 4 
u. Presentación gráfica 8 
lZ . Di stribuci6n d e Frecuencia s 6 
13. Medida s de tendencia central 14 
14. Medidas de Dispersi6n 14 
15. Momento s lZ -TC'TAL 132 
C<'NTABlLIDAD 
Primer Semestre Lectivo 
l. Nociones Generales 10 
z. Mecánica de la C ontabilidad 10 
3. Asientbs en l " s Libr" s lZ 
4. Ba la nce de C omproba ción 
y esta d o de pérdidas y ganancias lZ 
CONT ABrLIDAD 
Unidades que c"mpre nde 
5. Ba la nce General 
6. E stado de pé rdidas y Ganancias 
7 . Anális i s de E stado s Fina nciero s 
8. Ejercicio C ontable 
TOTA L 
MECANOGRAFIA 












Aspecto s Genera les de la 
Mecanogr afía 
Inclusión del teclado supe r ior 
Práctica s c nn e l teclad<' infe r i o r 
Mayúsculas y signo s de puntuación 
Escritura de a becedari.0 , pala bras 
y frases c orta s 
C o pia , número s y Sl~bolos 
U s o s del t a bula d 0 r 
Disposici0n del papel e n la máqui-
na de escribir 
Carta C o mercial 
Uso del papel carb~n. sobr e c o -
mercial 
Mantenimiento de la m á quina de 
escribir, e labo r ación de otros 






















TECNICAS DE 0FICINA 






Unidades que comprende 
C o rrespondencia 
Nnciones de Archivo 
S 01i.citud de Emple n y la en-
trevi sta 
Equipo de C'fici.na 






TECNICAS DE COMUNICA C ION 
Primer Semestre Lectivo 
CAPITULO I 
LECTURA 
C A PITULO 11. 
ESCU.GHA 
La Lectura 
Lectura en v oz alta y lectura 
silenciosa 
Lectura eficiente 
C ómo estudiar con eficacia 





Cualidades del buen oyente 2 
Prnces0 de educaci6n de la escucha 6 
Notas de clase Z 
Ordenes Z 








N0rmas generales de redacci6n 
Rudimentos de investigación 
Notas de c omunicación 
Redacción de Informes 
Segundo Semestre Lectivo 
CAPITULC IV. 
EXPRESION ORAL Impo rtancia y objetivo s de la 
expresión oral 
Requisito s para que--la e..x.Pre1Si6n 
nral sea eficaz 
Informes orales 
La e xposición 
La c onversación 
La entrevista 
Discusiones de grupo 
Sinónimo s y ant6nimos 
TOTAL 
Primer Semestre Lectivo 
E TIC A PROFESIONAL 
Primer Semestre 
Lectivo 
Visi6n General de la Etica 
Criterio de m oralidades 

























Segundo Semestre Lectivo 
Derecho s y deberes del trabajado r 
.. Cualidades del trabajado r 
Superación del trabajador 











FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE VEN TAS 
13. 
PROGRAMA A NA LI:nco DE VENTAS P A R A LA FORMACION 
DEL VENDEDOR GENERAL, MEDIANTE A PRENDIZAJE 
Primer semestre lectivo 
C APITULO I .i\SPECTOS BASICOS 
UNID 1~ D C O N T E NI D C' Du~ción 
N o . De n om ina ción en o ras 
l. HISTORIA DEL l. l. Prehisto ria 
DESARROLL0 
ECONOMlCO l. 2 Anti·~edad 
l. 3 E dad Media 
l. 4 Edad Mode rna 
l. 5 Epoca c onte mpo r ánea 
l. 6 Si gl os XIX y XX 8 
z. HISTORIA DEL 2 . 1 PrehistC' ria 
DESARROLLO 
ECONOWICO EN 2.2 C onquista 
COLOMBIA 
Z.3 C ol onia 
Z. 4 La Independencia 
Z.5 La República 8 
3. NOCIONES DE 3.1 Las grandes d octrinas 
ECONOMIA económicas 
3. Z L a demanda 
La producci 6n 
Los bteae • y servicios; 
el c onsumo 
3.3 Determina ntes de la 
demanda. 
UNID A D 
N n . Deno minaci6n 




en h oras 
3. 4 L a oferta 
De manda y nf e rta 
Gráfico s 
3. 5 El C o mercio 
Divisi ones del C n merci o 
El C omerciante 
3. 6 L a m oneda 
El medio circula nte 10 
4.1 Génesis de la s nciedad 
4 . 2 El Grupo : 
La democracia y el grupo 
dem6cratico 
La c cmdición de grupos 
Democrático s 
El individuo en un a mbiente 
grupa l 
Dinámica interna y externa 
de grupo s 
Objetivo s y meta s de lo s 
_. ogrupo s. 
Técnicas grupales 
4 . 3 L a s ociedad: 
Las clases s ocia le s 
L a estratifica ción 
C a racterísticas de las cla-
ses s ocioeconlímica s en 
C ol ombia. 
4 . 4 El medin s ocia l c 0l ombia n o . 
Regiones 
Influencia s del medio c ol om-
biano en la c onducta del h o m-
bre. 
Cara cterística s de l o s ha bi-
t a ntes de lo s diferentes me-
dios. lZ 
UNID A D 




en h o r a s 




S. Z El aspecto jurídico de 
la empresa 
5. 3 Organización 
Tipos de Organización 
Organigramas y manua-
les de organizaci6n y 
de procedimientns 
5. 4 Aut o ridad 
Delegaci6n y responsa -
bilidad · 
S. 5 Funciones jerárquicas 
o de l(nea y funci onales 
o de staff. 
5. 6 Análisis de la Empresa 
S. 7 Monografía de la Empresa: 
-El Mercado 
Estudio cualitativo y cuan-
titativo del mercado 
- L os clientes de la Empre-
sa. 
Canales de distribución 
- Histo ria 
Objetivos 




- La competencia 
Proceso s de fabricación 
Curso de l os pedidos 
Servici os del producto 
- A rtículos de co mpetencia 20 
16. 
UN ID AD CONTENIDO Dura ción 
N o. Denomina ci6n en h o ras 
6. :tvmRCADOTE CNIA 6.1 Venta tradicional : 
partiendo de un 
producto se bu sca 
e l consumidor . 
6 .2 Vent a mode rna en 
C ol ombia: 
Combinación de Pu-
bli.cidad c on promo-
ci6n para l ograr ven-
t a s . 
6.3 Mercadotecnia 
El pr oce s o de merca -
d otecnia 
Su fi l os of {a 
6. 4 Funciones y s u b-fun -
cione s. 
- Investigaciones de 
Me r ca d otecnia 
- P lanea mie nto y de -
sarrollo come r cial 
del producto . 
- La di.stri.buci6n 
- La ven ta 
.. La publici'dad 
- La pr om oción 
- La s Relaci ones P ú-
blicas. 20 
7. INVEST IGACIONES 7 . 1 Objetivo de la s i.nve s -
E N MERCADOTE C- ti.gaciones. 
NIA . 7.2 Investigaci ones de mer-
cado 
Ot r os ti.pos de investi ga -
ci ones . 
UNIDAD 
No. Denominación 




, ti ! ; 1 
Duraci6n 
en h oras 
7. 3 Planeamiento, desa-
rrollo y admillistra -
cien de las i.nvesti.g~­
ciones ~ 
7. 4 Psicol ogía de la de-
manda 
8 . 1 
- Motivación y móviles 
d ominantes. 
- Análisis de la m otivación 
- Móviles emotivos y mó-
viles racionales. 
- Móviles f.uudamertales 
y m óviles selectivos . 
- Motivación y dirigismo 
-Motivación y nivel de vi-
da. L os hábitos. 
- Investigación m otivacio -
nal. 
- Investigación prof ur.da 15 
La función c ompras 
8. 2 Métodos de a ompras: 
- En relación c on las 
necesidades 
- En relaci6n c on las 
previsiones. 
- En relación con la 
evolución del merca-
d o de materias pri -
mas. 
- En relación c on la 
especulación 
- C ompras programa-
das 
- C ontr.a t os de compras 
- C ompras po r catálogos 
8. 3 Documentación técnica de 
c ompras. 
- Fichas de materias pri-
mas o producto s 
- Ficha del proveedor 
UNI D A D 
No . Opnomjnacj6n 
CONTENIDO 
8 . 4 Licitaciones 
Selecci6n de provee-
dores, 
8~5 Ope raci6n de compra 
!.Ds pedidos 
8.6 Control de plazos 
8.7 Control de facturas 
8.8 Organizaci6n de la 
Secci.6n de Compras 








UNID A D 




DEL PUES TO DE 
T RABAJC 
A PR0VISIONA -




VENTA DE MOSTRADOR PREVENTA 
CONTENIDO 
9.1 Reglament os del tra -
bajo y n orma s de la 
Empresa . 
- Definici6n y utiliza-
c i ón 
- Registro de entra das 
y salidas. 
- Líneas de respon sabi -
lidad y manejo 
- Funci ones del tra baja-
d or. 
- Cualidades y deberes 
- C omunicaciones en la 
Empresa . 
9 .2 Labores de limpieza 
- Limpieza de m ostra d o -
res, de estantes y de 
m e rca ncías. 
Duración 
en h o ras 
- Ele mento s de limpieza 
- Uso de e lement 0s que 
. . , 
r e quie r en precauc1on 
(De te r gente s, c ombus-
tibles, c o rro•ivos, etc). 
- No rmas de higiene per-
s onal (m ecánica de l 
cuerpo, a mbiente físico). 
9. 3 Previsi6n de elementos pa -
r a la labo r ; existentes y fal-
tantes; e labo r a r pedido por 
faltante. 6 
10-1 Elaboraci6n y tra mitaci ón 
de pedido s de mercancías 
a b odegas. 
- Stocks de merca ncías: 
marcas, ca lidades, r e -
ferencias, e stilos, m odel os . 
- F o rmula rio s de pedidos . 
- Trámite de pedido s. 
20. 
UNID A D CC'NTENIDO Dur ación 
N o . Denominación en h or as 
- Departamento de la 
Empresa . Su r e la-
ci6n con pedido s. 
10.Z Recib o de me r canciá.s 
de b odega 
- Inspecci6n de mer -
cancías Xconfronta r 
según pedido y según 
me rcancías) . 
- Cuidados especiales 
- Mercancías dete rio --
radas. 
10. 3 Trámite de reclamacio-
nes y-o devoluciones se-
gún pedido . 
-Recla m aciones 
- F ormula rio s de recla-
maciones 
-Diligenciamient o de f or-
mularios 
- De v oluciones 
Formularios 
Dil i genciamient o 
Responsa bil id a d 
por devol uci ones 
10. 4 Cálcul o va l o r de pedí-
d os . 
10 . 5 Disposici6n at r activa 
de las merca ncía s 18 
11 RECEPCION ll.l El saludo al cliente 
DE CLIENTES -N ormas par a efec -
t ua r e l saludo. 
- La personalidad 
vendedor a y las cuali-
dades del Ve ndedor . 
-Físicas, 
mor a les . 
mentales y 
21. 
UNID A D CONTENIDO Duración 
N o . Denominación en hor as 
11. 2 c 6mo saber lo que el 
cliente desea. 
-0.ul es la etapa in -
for mativa ? 
- C 6mo de be proceder 
el vendedor de m os -
t r ador en esta etapa? 
u. 3 Las tendencias 
Por qué c ompran l as 
pe r sonas? 
-El impul so de compra 
según l os productos 
populares. 
-C6mo orientar a los 
c omprado rl.S en su 
elección. 
-C6mo hacer t a ngible 
el motivo de compra 
11 . 4 L a clasifica ción de les 
clientes. 
-Definici6n y objetivos 
de una clasifica ción 
de clientes. 
-Clasificación de clien -
tes. 
-Comportamiento de l os 
clientes y manej o po r 
parte del Vendedor de 
m ostrador. 
- Recomendaciones gene -
ralee en el manejo de 
clientes. 
u. 5 El vocabulario del Ten-
dedor. 
- La expr esión oral 
-El Empleo de recursos 
- La m(mica y los gestos 
- Los términos profes i. o -
nales . 20 
UNIDAD 
_No. Denominaci6n 
lZ LA VENTA 
• 
CONTENIDO 
12.1 La venta c om o pro -
ces·o dinámico 
12. 2 Etapas de la venta 
en m ostrad'"'r 
-La ofe rta de mer-
cancías populares 
-Aplicaé:ionee de la ., 
merca nc1a . 
-Va riedades de me r-
cancia s 
-Líneas de producto s 
de la empresa. 
-Líneas de p r oducto s 
de la c ompetencia. 
12. 3 Motiva ción del c onsu-
mido r. 
-Emple o de l o s m oti-
v 9 s de c ompra. 
-Cómo aumentar el 
impuls o de c ompra 
Duraci6n 
en h o ras 
12. 4 L a argumentación ven-
dedo ra: Persua ción y 
obligat o riedad; a r gumen-
t os c onvince ntes y persua-
r o res. 
-A rgumentos s obre la 
c ompetencia . 
-Los testimonios 
-Lo s puntns e xclusives de 
la venta 
-El v ocabulario ¡;>r ofesi onal 
12 . 5 La demo stración 
-C.ué labores debe de s a -
rrolla r el vendedor de 











ductos populares y ex-
clusivos. 
-Manejo de productos se-





13. LAS OBJECIONES 13.1 Naturaleza y o rigen de 
las objeciones 
-Objeciones surgida s del 
producto. 
-Objeciones por ma l ser-
vicio . 
-Objeciones por erro res 
del vendedo r. 
13. Z Clasificaci6n de objecio-
nes. 
-Necesidad de una clasi-
fica ci6n 
-Clasificaci6n. 
13. 3 Interpretación de obje cio-
nes. 
-Por qué o bjetan las pers o -
nas? 
-Significado oculto de las 
objecinnes. 
-La objeci6n verdadera 
-La objeci6n falsa 
-Los pretextos 
13. 4 Superaci6n de objeciones; 





No . Denominaci6n 








do c~mo objeción 
-Factores que irlter- · 
vienen en la forma - · 
ción del precio 
-Los críticones del 
precio. 
-Actitud del vendedor 
13. 5 Inventario de objecio-





14.1 Etapa de mayor sig-
nificado económico 
-El cliente satisfe -
cho 
-Procedimientos úti-
les para el vendedor 
-La sugerencia de nue-
vos productos . 
-La educación del con-
sumidor (en el empleo 
de productos; en las 
variaciones de produc-
tos). 
14. Z Las técnicas del cierre 
- Qué son las técnicas 
de cierre de ventas? 
-Enunciación y expli-
cación de las que son 
útiles al vendedor de 
mostrador. 
-Demostración de cómo 
se emplean estas técnicas. 20 
. . 
,. 
UNID A D 
_No. Denominación 
CCNTENI DO 
15. C A LCULO Y CO- 15.1 Calcular importe 
BRO DEL IMPOR-
TE DE LA VENTA 15.2 Elaborar nota d e ve n-
ta: 
-Empleo de formula-
r ios (Comprobantes~ 
15 . 3 Cobrar el importe o 
verificar cancelación 
-La moneda - su frac-
cionamiento. 






-El r egistro d e dinero 6 
LA POST-VENTA 
16 EMPA QUE Y EN -
TREGA DE LA 
MERCANCIA 
16 .1 Empaca r la mercancía 
vendida 
Materiales de empaque 
-Papel g r ueso de fanta-
sta. 
-Papel de seda 
-Pape l de celofán 
-Papel plateado 
-Se llo y etiquetas en -
gomadas 
-Cintas, hilos y cordo-
nes de seda; adornos 
-Cintas adhesivas 
Instrumentos necesarios 
-Tije r as 
-Cuchillo 







Empaques de cuerpos 
regulares 
Empaques art(sticos: 
Pliegue s o rrta menta .. 
les en pe rpendicula -
res , tipo abanico, u..: 
po en cantos. 
Diferentes recomen-
daciones sobre mate-
riales y colores. 
Diferentes tipos de nu-
dos y amarres. 




Empaque de cuerpos es-
féricos o irregulares. 
-Empaque de objetos flá-
cidos. 
-Empaque de objetos ci-
líndricos de poca altura 
-Empaque de dixcos. 
16.Z Entregar la mercanc(a o 
indicar el lugar d6nde re-
cogerla. 
-Ubi.caci6n del vendedor 
en el organigrama de la 
enpre"a. 
-Conocimiento de la dis-
tribuci6n de las seccio-
nes del establecimiento. 
-Lugar en d6nde recoger 







UNID A D 
No. Denominaci6n 
C~NTENIDC" 
-Entre gas a d o micilio 
16. 3 Cua lida de s m orales del 
vendedo r . 
-La ve r a cida d con el 
cliente 
-La ve r a cidad con la 
e mpresa. 
-La h onra tle z con el 
cliente 
-La h onra dez con la 
e mpre sa, punt ua lidad 
a provecha m iento de 
las h o r as la b o r a les 
la con s t a ncia e n e l 
t r a ba j o . 
-Sentido de l o rde n 
-La dignid ad p r ofes i o -
nal. 
16 . 4 R e la ciones h umanas con 
el c liente : 
-C om pr esi ón de l punto 
de vista de l c liente 
-El t a cto 
-La c a r tea ra 
-C om pr e n s i 6n de l estad o 
de á nimo d e l c liente. 
16 . 5 El habla r c on e fica cia 
-C"rganizaci6n l ógi ca 
de la s ideas . 
-Ton o , pa u s a y ritmo de 
la c onve r sación 
-Pronun c iación clar a . 















16.6 Precauciones en el ma-
nej o de las mercancías. 
-Impo rtancia de un c o -
rre cto manipuleo de l os 
objetos en el proceso de 
la venta . 
-Cuidados que se deben te -
ner, d e acuerdo a natura-
leza de cada uno de los 
objetos . 
-Técnicas y cuidado s pa-
r a el manejo de pe s o s 20 
17.1 A gradeciniento y despedi-
da del cliente. 
-Im portancia del agrade -
cimiento por la c ompra. 
-La importancia de c on-
tar con los clientes babi -
tuales para el estable -
cimiento. 
-Econom(a del tiempo me-
diante una r ápida despe-
dida al cliente y la invi -
taci6n a seguir c ompran-
do. 
17. Z Manifestaci6n del dese o de 
se rvicio . 
-La c o rtesía c om o fuerza 
motriz en la c ontinuidad 
en l os negocios. 
-El fomento, desa rrollo y 
c onservaci6n de buenas 
rela ciones 
a) El placer de se r vir a 
lo s demá s. 
b) El escucha r c on aten-. ; 
C\ On. 
. •
UNID .A D • 
NI'). Denominaci6n 
18. A TENC IC'N DE 
REC LA}.lf C'S 
29 . 
CONTENIDC' Duraci6n en horas 
e) La puntualidad en el 
servicio a l cliente. 
d) El cumplimiento de 
las pr0mesa s 
e) La importancia d e 
saber son reir . 
17. 3 El lenguaje profesional 
-El lenguaje afirmativo 
-El énfasis 




-MCmica y gestos para enfa -
tizar la cnnversaci6n. 
17. 4 Importancia de los fact o -
res que integra n e l a mbien-
te f(sic o . 
-La ilumina ción del esta-
blecimiento. 
-La ventilaci6n 
-El frío y calo r 
-Orden y aseo 
18. l Escuchar l f) S reclamo s 
-La importancia de inte-
re ea rse por la inquie -
tud surgida en el clierte 
-Diagnóstico de la r e cla-
maci6n,que pudo haber 
surgido por diferentes 
causas. 
-Cambios de mercanciás 
-Ga rant ra de la 8 me rcan -
cías en general. 
-Impo rtancia de un inven-
tario de l os diferentes 
m otivo s de reola m o s 
10 
UNID A D 
N <' . Denominación 
30. 
CONTENIDO Duraci6n 
en h o ras 
18. 2 Las devoluciones 
-La impo rtancia de inte-
resarse p or las razones 
que a duce el cliente pa -
r a la devoluci6n. 
-Diagn6stico de la devolu-
ci6n que puede haberse 
m otivado pnr diferentes 
causas. 
-Impo rtancia de un inven-
tariC' de l os m otivo s de 
las devolucione s 
18. 3 Trámite de reclamacio -
nes, devolucione s y que 
jas de l os clientes. 
-E speciíi.cación del trá -
mite a seguir en l os 
ca s o s determinado s . 
-Comunicaci6n a lo s su-
perio res de las quejas 
pro pias y de l o s clien-
tes. 
-Trá mite y s olución para 
las dudas e inquietudes 
de be clientes. 
18. 4 Búsqueia de la satisfac-
ción del cliente. 
-C onstata -la completa sa-
tisfacción del cliente a 
la soluci6n da da al pro -
blema que ha bía plantea d o . 
18. 5 La iniciativa, factor d e la 
pe rsC'nalidad del vendedor 
-C oncepto de inidativa 
-Impo rta ncia de la iniciati -
va en el proceso de l o s ne -
gocios. 
31. 
UNI D A D 
CC'NTENID0 
Duraci6n 
N f"I . D enamjpa c j6n en horas 
-Técnicas para desarr0-
llar la iniciativa en la 
venta . 
• 
' 18 . 6 La atenci6n factor de la 
pe rs onalidad del vendedor . . •
-C oncepto de la atenci.6n 
-Importancia de la a ten-
ci6n denfro del pr oce s o 
de los negocios. 
- Técnicas para desa rro -
llar la a tención en el 
proceso de l o s negocios . 
lS . 7 Ejercicio de las relaciones 
humanas con c o mpañeros 
de trabaj o y con l os supe-
rie r es. 
-La forma de mante ner 
buenas relaciones con 
los compañeros de tra -
bajo. 
-La f o rma de mantener 
buenas relaciones c on 
los superiores inmedia-
t os y mediat os. 
-El vendedo r c omo medio 
de comunicación entre l os 
directivos de la empresa 
y el público 
-El t r abajo en equipo. 10 
19. LABORES DE 19..1 Información al público 
PROMOCION s ob r e: 
-Artículos sustitutos del 
p r oducto. 
- A rtículos relacionados 
c on el producto 
- A rtículo s co mplementa-
ri os del producto. 




No. Denominaci 6n 
CC'NTENIDC" 
19.2 Técnica para la venta de: 
-Artf'culos sustituto s 
- A rtfculos relacionados 
-A rt(culos c omplementa -
rios. 
19. 3 La promoción de ventas 
-C oncepto 
-Clase 
-Las prom ociones per-
manentes. 
-Planaamiento de una 
prom oción 
-La venta c onstructiva 
19. 4 Liquidaciones y venta s 
de ocasión. 
-Lo s criterios existen-
tes respecto de: las 
quemas, liquidaci ones, 
yayas, gangas. 
19. 5 El entusiasmo 
-C oncepto de entusia smo 
32. 
Duracíon 
en h oras 
-Técnicas para el d e sa rro -
llo del entusia smo 
-El vendedo r c on esp{r(tu. 
positivo 
-ba o rganiza d ón del tra -
baj o persona l del vende-
d o r: 
a ) En su presentación 
be) En sus m odales 
) En sus hábito s 
d) En la distribuci6n del 
tiempo 
e) en sus c onocimie nto s 
f) En su c onstancia 
-El peligro de cae r en la 







20.1 Colabo raci6n en la a -
tenci6n a l público y 




20.2 C olaboración en la rea-
lización de inventarios. 
-C oncepto de inventari o 
físico de mercancías. 
-Información necesaria 
para la realizaci6n de 
inventario s . 
-Manera den3alizar un 
inventari0 físic o de 
mercancías y su perio -
dicidad. 
-Manejo de tarjetas de 
control de inve~tarios 
de mercancras . 
ZO. 3 C o munica ción de inicia-
tivas a l o s s u perviso res. 
-El vendedo r "ase ser de 
las directivas "; 
-Informaci6n veriilica, 
leal y oportuna y ace rea 
de datos, planes, pro-
yectos y realizaciones 
de la competencia y 
clientes. 
-C omunicaci6n de inicia -
tiva, sugerencias y crí-
ticas ace rca de política a 
de la empresa, directi-





-C omunica ci6n de sugeren-
cias de clientes acerca de 











20.4 Participacf.ón activa 
en reuniones de la 
empresa o departa-
mento de Ventas. 





manej os de extingui-
d ores. 
Manejo de alarmas 
Empleo de botiquines 
21.1 Distribuci.6n masiva 
-El poder de los pre-
cios baj os. 
-El c omprado r y la 
mercancía. 
-El impulso en las 
c ompras. 
-El acceso al estable-
cimient o . 
-El c omprador dentro 
del negocio . 
-La mercancía vende-
d o ra. 
21.2 Etapas de la venta por 
autoservicio . 
-Vende~ y ayudar a 
c omprar. 
-El saludo 
-El estar alerta para 
servir. 
-Saber preguntar 
-Saber ayudar a comprar 
-Dejar que el comprado r 
siga co mprando 
34. 
Duración 





N o. Denominaci.6n 








No rmas para l o s depen-
di.entes de un autoservi.-
cio : 
-Pedi.r opo rtunamente 
l· es artículo s par a re-
posici.6n. 
-Revisar precios de l os 
pr oductos. 
-C ol ocar conveni.entemen-
te lo s producto s en las 
g6ndolas. 
-Mantener aseo . 
-Solucionar quejas, re-
clamo e y dudas de l 
c omprador. 
-Hacer que l o e compra -
dore s uti.1 i.cen l os e l e -
mentos para el autoser-
vicio. 
-Ayudar a la v1gilancia. 




en h oras 
Sistemas par a evitar aglo -
meracione s en el autoser-
vici.o . 
(sistemas N C. R.) 
-Pasillo de revisión y 
pago a la salida 
-Cajas re gist r adoras en 
lugares estratégicos. 
-Plan c on tiquetes de 
registrado ra . 5 
La calidad intrínseca 
Mar ca y Patente 










Z2. 4 Tamaño y peso 
22. 5 La variedad 
22. 6 Punto s exclusivo s del 
pr oducto o servicio . 
2Z. 7 La utilidad, el empa-
que o envase. 
22 . 8 Las garant!as 
2Z. 9 '...ué clase de c omprado r 
l o apetece 
2Z.10 C on qué intensidad de 
demanda 
22 ll Para qué satisfacciones. 
22 .1Z c on qué m odalidad de 
c ompra 
22.13 D6nde se c ompra; pun-
t o de venta. 
22.14 Con qué frecuencia 
22 .15 Lanzamiento de pro -
ducto s o servicio s 
nuevos. 
22 .16 Vida del producto ; ob-
selescencia. 
Remozamiento de pro -
ducto s . 
Z3.l Criterio s para la clasi-
ficaci6n : uso s y m 6vi -
les del c onsumido r. 




en ho ras 
10 
l 
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2 3. 3 Bienes o servicios de 
c onsumo 
23. 4 A rtículo s de c onsumo 
c o rriente : Ejemplo , 
aliment os. 
Z3. 5 Artículos de n ovedad 
ejemplo , artículos de 
moda. 
23. 6 Bienes de c onsumo du~ 
radero , Ejemplo, elec-
trodomésticos. 
23. 7 Bienes de equipo prin-
cipal. Ejemplo , ma-
quinaria. 
23.8 Bienes de e quipo acce-
s o rio . Eje mplo: equi-
po de oficina . 
23. 9 Product os semielabora-
dos y elemento s de un 
conjunto . Ejemplo , car.o 
burado res de a uto , me-
tales. 
23.10 Suministros de consumo 
y entretenimiento . Ejem-
plo , aceites, salones de 
cine. 
2 3 .11. 
l 
Materias primas, Ejemplo 
A lgod ón. 
2 4 .1 En régimen de libre co m-
pet encia. 
24 . 2 El precio de v e nta a l por 
meno r , base de la estruc-
tura de l o s precios,. 
2 4 . 3 R elaci6n e ntre el precio de 







N o . Denominaci6n 








24. 4 Diverso s precios de 
venta 
Z4. 5 C ompetencia y m on opo -
lio • 
24. 6 Venta c on pérdida 
2 4 . 7 Venta de un régime n 
de c ontrol de precios. 
25.1 Precio fij o y r egi:•)oo 
Z5.2 Descuentos por canti-
38. 
Duraci6n 
en h oras 
dad. 3 
Z6. l Tendencia a la unifo r-
maci6n de p recio s por 
las l(neas de producto s 
26. 2 Va ria ci6n de precio s 
26 . 3 Indices de precio s 
27 .1 Histo ria y desarrollo 
27, 2 Detalles de la firma 
fabricante 
27. 3 Detalle de materias pri-
mas utilizadas e n la e l a -
boraci6n . 
27. 4 Distintos proceso s de 
fabricaci6n. 
27. 5 Superio ridad del produc-
t o en cuanto a : duraci.6n 
economía, prestigio , c on-
veniencia, garar .tías, co-
modidad, aspecto, exclusi-





UNID A D 
No. Qenqmjnación CONTENIDO 
Z7. 6 Objeciones más frecueh-




Detalle acerca del cuido 
y l os servicio s. 
Políticas y procedimien-
t os de ventas; precios. 
Z7. 9 A ttícUlos c ompetitivos. 
sustitutivos Y. c om ple • 
mentarlos del producto ' 
'l.1 .10 Ptácticas. 
CAPITULO IV- LOCiIST K; A 
28. OBJETIVOS 
LOGISTICOS 
ZS.l Innovaciones en la dis-
tribuci6n. 
28.Z Artículos y servicios de 
c onsumo c orriente; 
-C omercios con sucursa-
les m'11ti ples. 
-Supermercados 




-Grandes unidades de dis-
tJlbuci6n 
-El autoservicio 
-Venta a d omicilio 
-Venta al automóvil 
-Las c ooperativas de 









UNID A D 
N o . Denominaci6n 
CONTENIDO Duraci6n 
en h oras 





Z9 . 6 
Z9.7 
A rtículo s de novedad: 
-Venta al detal 
-El gran almac'n 
-Almacenes de precio 
único 
-Venta p o r catálogo 
y por correo 
-Venta a c :fedito 
Bienes de consumo du-
radero: 
-Almacenes de exhibición 
-C9.acesionario s 
-Sucursales del fabricante 
-Detallistas especializados 
-Grandes almacenes 
Bienes de equipo principal: 
Venta directa. 
Bienes de equipo accesorio 
Venta directa. 




y elemento s de un conjunto. 
Venta directa . 
Suministro s de c onsumo y 
entretenimiento . 
-Almacenistas 
- Ouinca lle ros 
-Sucursales del fab ricante 




UNID A D 
N o. Denominaci6n 
CONTi:NIDC" 
-Venta directa 
C, omisionistas y corre -
41. 
Dura ci6n 
en h o r as 
dores 10 
30 OTROS ASPEC- 30.l 
TOS LOGISTICOS 
Almacenamie nto 
Ma.nejo de ma t e riale s 
Stok 
Previsi6n de Ventas 
Inve nta rios pe rmanentes 
30.2 Embala j e 
Enguacalado 
Mate ria les y tt~cnicall 
30. 3 Transportes, fletes y 
segur o s 
30.4 E xpedici6n de mercan-
c í as. . 4 
Sub-Total 330 H. 
Segundo Semestre Lectivo 
CAPITULO V EL VENDEDOR 
31. LA ACTIVIDAD 31.l 
DE VENTAS 
La vent a c o m o problema 
de pers onalidad 
31. 2 L a profesi6n de la venta 
31. 3 0 ué es la per s ona lidad? 
31. 4 La conducta 
31. 5 Agresividad, frustaci6n 
y empatía 
31. 6 El t e mpera mento del 
vendedor. 
-Hip6crates: L o s humo -
r es C. Sigaud: Funci6n 
Org~nica . 
R. Allandy: T onicidad 
de l os te jid(' s 
• • 
.. 
N o . 






M. Viard: F~i6n Social 6 
32 LAS ACTITUDES 32.l 
MENTA LES 
Mente cerrada 
33. CUA LIDADES 
DEL BUEN 
VENDEDOR 
32.2 Mente abierta 





Ca s o s prácticos: imp r o -
visación drámatica y 
dra matizaci6n 
Plano ético : 
Veracidad- h onradez 
responsabilidad, dig -
nidad. 
33. 2 Plano profesi onal: 
La expresión, inicia -
ti',,a, m ovimiento s y 
ademanes. 
Motiva~ión, entusias-
m o , puntualidad, ca li-
dad, o rden y c o rtesía 
33. 3 Plan o mental: imagi-
naci6n, poder d e per-
suación, memo ria, a ten-
ción, con ocimientos, 




Plano físico : Salud, bue-
na presentación, simpatía 
na turalidad. 
Persuación y fue rza. C on -
vencimiento y c oherci6n. 
10 
43. 
UNID A D CONTENIDC' Duraci ó n 
N o , Denominación en her as 
33.6 Perfil sicol 6gico del 
Vended o r . 
Prácticas. 10 
. 
• 34. TECNICAS 34'.1 · Sobriedad en l a l ocu-
PARA HA - ci6n. 
BLAR CON 
~ EFICACIA 34.2 Organiza ci6n menta l 
y material 
34.3 Opot tunidad 
34. 4 L 0cución pausac!la 
34.5 Pronuncia ción cla r a 
34 . 6 R itmo 
34. 7 El le n guaje gráfico y 
analógic o 
34.8 La fuerza de una hie -
t o ria 
34 .9 Animaci6n e interés 
34.10 H a cer pensar 
34.11 Evitar las gene ralidades 
34.12 El le nguaje demagógico 
34 .• l'í3 El ·lenguaje empático 
34.14 N o perder de vista el ob-
jetivo 
34.15 Impo rta ncia de l v ocabula -
r io. 
34.16 Práctica• 20 
; 
UNID A D 













La c onversaci6n encau-
sada . La escucha 
El a rte de la interroga-
ción par a llegar a la 
empatfa. La venta del 
de seo . 
La idea que e ncie rra el 
producto . 
D poder adquisitivos y el 
dese o de c om pra. 
El precio. 
C oncept os de ~•caro y 
barato" 
Vendedo r es y clie ntes 
sensibles a l pr ecio . 
A r gume ntaci ón apr o pia-
da del p~ecio . 
Serieda d ante e l r ega -
teo . 
Criticones c on re1rpec-
t o a l precio . 
35. 6 A r gumenta ci6n s obre 
dife r e ntes caracterís-
ticas exclusivas del pr e• 
ducto o servicio y la 
c ompete ncia . 
35.7 
36.l 
Caso s prácticos: Clíni-
ca de V entae . 
L os c on ocimientos, las 
técnicas y procedimien-
t o s de vent as . 
Revisi6n y actualizaci6n 
36. 2 A ctitud pos itiva ha cia el 
cambio y progreso . 
c rea t\vidad . 
44. 
Duraci6n 
en h oras 
15 
• f 




36. 3 C onvenciones, congre-
s os, reuniones , semi-
nario s y Clínicas de 
Ventas • 
36. 4 Métod os y sistemas 
L os hábitos. 
36. 5 Aut o - o r ganizaci6n y 
autosuperaci6n de la 
actividad v endedor a . 
36.6 Redacci6n del info rme 
OCUPACIONES 37 .1 
EN EL OFICIO 
Diversas ocupaciones 
del ofici o de Ventas. 
DE VENTAS 






. ci6n para formaci6n 
profesional. 
-Res p onsabil idade s 
-Ex igencias físicas y 
síquicas 
-Elemento s utilizado s 
- C on ocimie ntos 
-Perfiles 
-Prácticas. 
Salario fij o 
C omisiones s obre ven-
tas. 
C omisi6n sobre ma.rgeu 
b ruto 
C omisión s obre benefi -
cio neto 
38. 5 Rernune raci6n basada 
sobre el límite de venta 
45 . 
Duración 




UNID A D CONTENIDO 
N o . Denominaci6n 
38.6 Límite de visit~ 
38.7 Remunera ci6n por 
fij o y comisi6n 
38.8 Incentivo s 
38.9 Viáticos y otra s pres-
tacionee. 
CAPITULO VI PRCSPECTOS Y CLIENTES 
39. COM P RADORES 39.l 
POTENCIA LES 





Y REA LES 39.2 Definicione e y ca racte rís -
ticas d e : 
40 TIPCS DE 
PROSPECTOS 
40.1 
- P r ospecto 
-Comprado r 
- Cliente 
-C . nsumieo r 
-Cae os práctico s 
Personas que han visto 
y examinado el artícu-
l o , form~ndose un opi ~ 
ni6n favo r a ble respecto 
de él y que previamente 
han resuelto c ompr arlo . 
40 . 2 Pers onas que han visto 
aviso s de l os productos; 
saben que e l fabricante 
es digno de c onfianza y 
s ol o guarda n la o po rtu-
nidad pa r a exa mina r y 
a preciar dire ctamente 
el producto . 
4 
UNID A D 
No . Denom inaci6n 
; 
47. 








P ers on a s c on perspica -
cia c omercia l que pue-
den a barcar po r co m ple -
t o e l ''pro~e so de c o m-
pr a" a l ve r y e xam i na r 
e l producto o s e rvicio 
sin r e que r i r a yuda a l gu-
na por parte d e l vendedor . 
Per sonas que no s ie m pr e 
r e c on o cen la s ve n tajas de 
l os product os ofrecidos, 
necesitan que e l ve nde d or 
se las indi que por s u ges -
t i 6n, afirmaci6n direct a 
o por m edio del diá l ogo . 
Pe r sonas que exigen prue -
bas d e l m é r i t o d e un p r o -
duc t o después d e que e l 
ve nd ed o r le~ha explicado 
s u s ventajas. 
P e r sonas que admiten e l 
mérito d e un a::tí culo s i s e 
les con vence de ello , per o 
que siempr e discuti r á>\ SU 
adaptabilidad a s u s peculia -
r es necesidades. 
Pe r son as que n o de mue st r a n 
ning1ln inte r és en compr a r 
hast a te ne r la plen a seguri-
da d de que se obt e ndrá '¡todas 
l a s vent ajas posibles d e la 
ope r a ci6n . 
Pe r sona s c a ute l os as y pr eve -
nidas cua ndo se tra ta d e pr o -
duc t o s nuevos . E s preciso conven -
cerl os pa r a que compren . 
P e rsonas a c:iuienes les due le 
separ a r se de su dine r o, aunque 
les conste que d e bie r an . 19 
• • 
UNID A D 
No , Deno minación 
CAPITULO VII 
CONTENID<"' 
SICC'LC"GlA DE VENTAS 
48. 
Duraci~n 
En h o r as 
41. SIC O LOGIA GE· 41.1 
NERAL.ESCUE. 
Sicranalítica (Freud) 
L J\S SICC'ANA Ll- 41. Z 
TtCAS • 
Sicoanálisis individua l 
(Ad ler) . 
4Z. LA PERSC'-
NA LIDAD. 
41. 3 Sicoan á lisis analític o 
(Jung) 
41. 4 Sicoanálisis cultur a l 
(Sullivan) 
41. 5 Sicoanálisis humanístico 
(From) 
41. 6 L os M otivos d e c om pr a 
L o s instintos. 
41. 7 Pers onalidad ~conducta 
42.1 
deíinicione s 
Pla n os de la pe rsona li.dad: 
Etico , inte lectivo , volitivo , 
afectivo, caracterológi.co, 
temperamental, instintivo. 
El plano ca racteroló~co : 
-La caracterología en las 
ventas. 
-Emotividad, activida d y 
resonancia. 
-Tipos y familia s de tipos . 
10 
Caracterología de cada uno: 
pasional, colético, sentimen-
tal, nervioso, flemático, san-
guíneo, apático y a 1111orfo 



















El plano instintivo : 
-La sublimación y su 
proces o 
-De instinto a tenden-
cia; proces o 
-Las tendencias 
-El deseo. 
-C lasüicaci6n de pros -
pectos por sus tenden-
cias. 
-Tratamiento acorde c on 
la clasificaci6n por ten-
dencias. 
-Prácticas. 
-Mon ografías de clientes 14 
C oncepto 
Manejo del proces o de las 
m otivaciones del c onsumi-
d o r . 
Principios básicos de las 
m otivaciones del consu-
midor. 
Prácticas. 
Clasificaci6n de pro s pec-
t os por: 
Temperamentos 
Actitud mental 
e on ocimiento s 
A pariencia 









UNI D A D 
C O NT E N I DO 
Duración 
N o , Pen omjnaci6n en hor as 
CAPITULO VIII TECNICAS DE VE NTA GENERAL 
45 . PLAN DE 45.1 Dete r minaci 6n de obje -
VENTAS ti v os. 
: 45 . Z Definici6n de políticas 
pr ocedimiento s y siete-
l mas. 
45. 3 . Presupuestos de ventas 
asignaci. 6n de cuotas . 




-Lista d e p r ecio s y 
catálogos. 4 
46. ORGANI ZACION 46.1 Objetivo s y funciones 
DEL DE PARTA-
MENTO DE 46 . 2 Organi.zaci6n 
VENTAS . 
46 . 3 P r ocedimientos 
46. ·4 Relaciones c on las 
ot r as dependencias 
de la empr esa. 
46 . 5 Pr~cticas . 10 
• 47. PROSPECCION 47. 1 Pro por ci on a r y r eci. -
bir y amistad. 
-Asegu r a r Be de que e l 
cliente r ecibe t odo s 
l os beneficios . 
-Ha cer sentir al clien -
te como parte integran-
te de la empresa. 
UNIDAD 




-C on oce r nuevo s us os 
del a rtículo 
-C onsegui.r testimonio s 
- A provechar la informa-
ci.6n centralizada para 
buscar clientes. 
-Técnica de la cadena 
sin fín . 
-La observaci6n perma-
nente . 
-A utocontrol del trabajo, 
La e cualidades de un 
bue n pr os pect o : 
-Neces idad admitida del 
artrculo 
-Sobencia 
-Autoridad para decidir 
-Ubicación que permita 
a t enderlo correctamente 
-Fiche r os de clientes 
-Finalidad - m odelos 
-Servicio de in formes 
-Cumplimiento de pedidos 
-Servicio de rec lamado -
nes . 
-Ubicación del á r ea de in-
teré s del pr ospecto : 
a ) Diseffo y utilizaci6n 
p ráctica de ficha s y 
clientes. 
b) Ficheros y client~ 
51. 
Duraci.6n 
en h oras. 
c) Organizaci6n 9 
5Z. 
U NrJ D A p 
N o . enom1na ci6n CONTENIDO Du~ci6n en o ras 
48. ETA P AS DE L A 48.1 La venta 
VENTA Proce s o s icol o'gico que 
s e opera en la menta del 
cliente . 
-Cont a cto 
-Atenci6n 
-La ofe rta 
-El inte ré s 
-La de m ostraci 6n 
48.Z P rácticas 12 
49. LAS OBJECIO- 49.l C oncepto 
NES 
49.Z T ipo s d e ob jecione s 
Técnicas d e s u pe r a ci.6n 
de obje ciones . 
P aso s sucesivos par a l o -
gr a r s u per a r l as objecio -
nes. 
Prácticas . 
-El pr eci o c om o objeci6n 
-C 6 m o s e s u per a n l as ob -
jec i. one s del pr ecio . 
-Técnica d e informa ci6n 
del pr ecio. 
-Práctica s 9 
50. ETA P AS DE 50.1 L a c onvic ci6n 
LA VENTA -- El de s e o 
(C ontinua ci6n) La necesida d 
50.2 L o s indicio s d e c om pr a 
50.3 T écnicas d e cie rre de l a 
venta . El cie rre. LLena -
d o d e l pedido . 
50. 4 P r áct ic a s. 
I 
f 
U N ID A D 












Ve r i ficaci6n d e l crédit o 
T é cnicas d e a dministra-
ci6n de crédito y í-; a rte-
r a. 
Trá w.lte d e l ped id o 
Facturaci6n 
L a entrega 
Nue va pr os pecci 6n 
La cobr anza . Importan -
cia de la fre cuen cia d e l 
ciclo d e r einve r s i ón del 
capital. 
Sis temas d e cobros 
Etapas d e cobra nza 
Organizaci 6n de l Depar-
t amento de C r é ditos y C o-
branzas . 
P ráctica s 
Deíini ci6n y c onceptos 
-C omp~rtamiento d e l ven-
dedor en la e t apa de la 
postventa . 
- Apr ovechami ento d e la 
postventa pa r a l a pr o s pee -
ción d e nuevos negoci os . 
51. l P r á cticas 
51. 3 Conce pto e importa n ci a del 
e mba l a j e y e m paque ta d o 
de la m e r can cra vendida . 
Mer can cías que n o ne c e si-
t an e m paqueta r se. 
B ol sas de papel 
Empaque t a d o e n caj a s 
E mpaque o rna m e nta l 











Embalajes de cart6n 
Cajas y jaulas de madera; 
gaacalee 
Prácticas 
A s pectos generales 
Desa rrollo de la publi-
cidad. 
- Acci6n public it'aria y 
venta persona l. 
-La educación del consu-
midor. 
SZ.2 Agencia de Publicidad. 
Objetivos y Organizaci6n 
52. 3 La publicidad y las l(neas 
de productos. 
52 . 4 
-Bienes de consumo 
-Bienes de producción 
-Servicios. 
Publicidad y m a rca 
-La marca gene r al 
-La presentación 




dor frente a una marca. 
52. 5 Sicología d e l a Publicidad 




Percepci6n y a t enci6n 
14 










La novedad, publicidad 
y masa. 
La campafia publicitaria 
-Objetivos y met"as 
·FM-mas y medies de 
publicidad. 
-Prensa, el anuncio, el 
remitido, la noticia, ra-
dio y T.V. , selecci6n de 
ó"rganos. "La cufia"radial. 
-El programa radial publici-
tario. 
-El remitido radial 
-El control de la publicidad 
radial 
52. 7 Publicidad directa 
-Carta publicitaria 
.: El folleto 
-El catálogo 
-El desplegalSle 
52. 8 Los obseguios , premios, 
concursos ,los regalos. 
52.9 Carteles y vallas 
Cine 
La espo1ici6n 9 
53. LA PRO~OCION 53.l 
DE VENTAS 
Concepto 
53. 2 La secci6n de promoci6n 
en la empresa: objetivos 
y organizaci6n 
56. 
UNI D A D C O NTENI D O Dura ci6n N o. Denominaci6n en h or a s 
53 . 3 Cla ses de pr C'm oci6n de 
ventas, Inte r i ores y ex -
terio res. 
I 53 . 4 C a m pañas de pr o m oci6n 
de ventas. 
' 53. S M~todo de estímulo 
Ve nta c ons tructiva 9 
54 RELACIONES 54. l C oncepto y obje t ivo s 
PUBLICAS O r ganiza ci6n de la s 
Rela cione s Póblica s 
en la Empr e sa 
54. 2. La imagen de la Em-
pr e sa. 
E l público 
L a s c omunicacione s 
El manejo de la p pi-
ni 6n pl'.Íblk a . 




54 . 4 C oo rdina ci6n de la 
Actividad de R e la cio -
nes Pdblicas. 6 




BIBLIOGR A FI A 
l. ESBOZO DE HISTORIA UNIVERSA L - Jua n Brom 
Grija lvo , Méxic o 
57. 
2. LOS GRANDES CONF LICTOS SOCIALES Y ECONOMIC OS 
DE NUESTRA HISTORIA - Inda lecio Lié va n o A guirre 
B ogot á 
3. IDEAS DE LOS GRANDES ECONOMISTAS - Ge or ge S oule . 
C ompañía General F ab ril Edito r a S .A. 
Bueno s Aire s . 
4 . PSICOLOGIA DE L A PROPAG ANDA Y DE LOS PUE BLOS 
Pierre Gra zi 
Produc ciones Latinoamericanas Ltda . 
Madrid 
5. LA NUEVA SICOLOGIA DE P ERSUACION Y MOTIVAC ION 
EN L AS VENTAS - Whitney - Hubin - Murphy 
Herre r o Herman os , Edito res 
Mé xico 
6. TECNICA DE LA VENTA AL DETALLE - Luis Orlando Sánchez 
7. PARA VENDER EN EL COMERCIO A L P0R MENOR 
Th e Nationa l C a sh Register C om pany 
U. S. A . 
8 . DISTR IBUCION Y VENTAS - Ettinge r Ka rl 
9. MANUA L DEL BUEN VENDEDOR - Frie dla nder Ma s s ino 
10 . REGIMEN LABORAL COLOMBIANO - T it o Livio Ca lda s y 
Francis c o Yexid Triana 
11 MANU.L\ L DEL VENDEDOR ?vfODERNO - M. S a úl Agui rre 
12 . COMC' VENDER PROFESIONA LMENTE - Le opoldo Barrionuevo 
Edici ones Albon Interprints S. A . 
?vfedellín 
13. CURSO PARA INSTRUC T OR ES DE VENTAS - "SENA " 
( 
58. 
14. VENDEDOR DE A L MACEN 11SENA 11 
15. LA CIENCIA Y EL ARTE DE VENDER - Paúl Ivey 
W. M . J ackon Inc. 
Bue nos Aires 
16. EL ARTE DE REMATAR LAS VENTAS - Cha rles B. Roth 
17. COMO VENDER MAS Y MEJOR - N. D . La Fuerza 
18. PROGRAMA DE VENDEDOR EXTERNO - "SENA" 
19. T RAT ADO DE ORGA NIZ/.CION DE EMPRESAS - Ge or gee de 
Leener 
Edito ria l Aguila r 
Es pafia 
20 . LOS SUPERMERCADOS - Simme rma n 
Ediciones Riap . S. A . 
Madr id 1961 
Zl. ORGANIZACION Y ARTE DE L A VENTA A L DETAL 
Robinson Haae 
Luis Mira cle, Editor 
Barcel on a 




23 . PROGRAMA DE VITRINISTA " SENA " 
24. PSICOLOGIA DE LAS REL ACIONES HUMANAS - Fra nziska 
B aunga rten 
Edito ria l L abor S .A . 
Es pafta 
25. CONSTITUCION Y C ARACTER - E. Kretschmer. 
Edito rial L abor S.A. 
26. LAS MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR - Erneet Ditcher 




27 . VENDER - MARKENTING - Michel Biscayart 
Ediciones Gesti6n Deusto 
B a rraincua 14 
Bilbao - Es paña 
28 . HABLEWOS DE MERCADOTECNIA - Mendez Puig 
Ediciones Albon Inte r prints S .A . 
Medellín 




30. CREDITOS , VENTAS, COBRANZAS - Francisco Sayrols 
Libros y Revistas 5. A. 
Espaf'ía 
31. T RATADO PSICOLOGIA EVOLUTIVA - R . Remplain 
Edito rial Labor S, A. 
Es paña 
32. LAS FORMAS OCULTAS DE LA PROPAGANDA - Vanee 
Packard 
33 . COMO HACER PROPAGANDA - Otto Kleppner 
W. M. J ack on Inc. 
Buen os Aires 
34. PUBLICIDAD - PRINCIP IOS Y PROBLEMAS 
Herrero Hermanos 
México 
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SEGUNDO SEMESTRE LECTIVO 
UNID A D 
N o . Denominaci6n 
GONTENIDC' Duraci6n 
en h oras 














Concepto. Clases de Perspectiva. 
Pel's pctiva de interiores y exte-
riores. P•rspectiva de objetos . 
Ejecuci6n de un croquis a mano 
alzada. Análisis del objeto. 
Acabado. 
Escala s. Plantas, alzados, y 
8 
secciones. Croquis de Objetos. 10 
C on ocimiento del cue r po huma -
n o. P r oporciones de la Figura Hu-
mana. La figura en movimiento. 
La fi gura vestida. 10 
Concepto, formatos y alfabetos. 
Principi os básicos de la Rotula -
ción. Es paciado . Morfología de 
la let r a. Técnicas de R otulaci 6n. 6 
C oncepto . Orígen del col or. 
Gírculo crom ático . Pigmentos . 
Teoría del color. Técnicas. 
Psicol ogra del col o r. 10 
; 
61. 




6 . COMPOSICION C oncepto. Equi.librio . Clases de 
equilibrio . La línea en la C ompo-
si.ci6n. Centro de atracci6n. 
Puntos de i nte ré s . Formas de -






CAPITULO II - HISTORIA DEL ARTE APLICADA A LOS ESTILOS 














Maniíestaci6n artística de laEdad 
de Piedra. 
Pinturas rupestres . Edad de l os 
Metales:. El Bronce 1 
Manifeetaci6nee. 'ártítJticas de Cal-
dea, Asiria, Babilonia, E gipto : 
pirámides, mastabas, esfinges y 
templ os. 
Grecia: 6rdenes arquitect6nicos. 
Orden dórico. Orden j 6ni.co . Or-
den co rintio. 
Rom a: teatros, templos, circo s , 
A rte bizantino , árabe, indio , chi-
n o y japonés. 2 
Arte t olteca. Arte Maya. Arte 
Inca. T ejido , cerámica, orfe-
brería, A rte chibcha. 
A rte r ománico. Vitrales. 
Arte gótico . 1 
5. ARTE Renacimiento italiano. Barroc o . 
RENACENTISTA Arquitectura, escultura y pintura-. 
P orcelana, cerámica, vidrio , t a -
picex, tejidos. 2 
' 
, 










Neocla oismo francés. E s tilo 
Luis XVI. E s tilo Impe rio . 
El Neocl a cism o e n Italia, In-
glaterr a y E11paña . 
El Romanticismo e n Ingl a t e -
rra , F r ancia, Italia y E spa -
fta. 
8. J\RTE Obra de a rtistas más r epre-
IMPRESlONISTA sentativos : Manet , Renoir, 
Degas, Cezanne, Ga uguin, 
62. 
Dur aci6n 
en h o ras 
2 
2 










Gaud( - La Decor aci6n a l esti-
l o Liberty . 
Cubi smo. Futurismo . Expr e -
sionis mo. Pintura ingenua . 
Surrealismo . Paul Klee y 
J oan Mir6 . 
Pintura. abstr acta. 
Le C ou r busier. A rquitectura 
o r gánica . A rquitectura c on-
temporánea. El Pop-Art y el 
A rte O P . 
SUB-TOTAL 




ESTILOS DE LA Caldea , Asiria, Persia, E gi pto 
ANTIGUEDAD Grecia , y R om a 
ESTILOS DEL G6tico . R éna cimie nto italianq 
MEDIOEVO Y f r ancés, a lemán, inglés, y 
RENACIMIENTO es pa i'iol. 
EL ESTILO 
LUIS XV 
Características. Ti pos d e 
m uebles: sillas , m esas, 



















Chippendale. R ococ6. 
Luis X VI. Imperio C o-
lnnial es pañol. Mueble 
contemporáneo. Mueble 
para jardín y terraza. Mue-
ble funcional. 8 
-SUB-TOTA L 20 H. 
CAPITULO IV ELEMENTOS MATERIALES UTILIZADOS 
EN LA DECORACION COMERCIAL. 
l. 
2. 
TABIQ UES 1.1 C oncepto: 
l. 2 c ondidones que deben 
reunir. 
l. 3 Clases 
l. 4 Tabiques de ladrillo , yeso. 
hormig6n, cristal, madera, 
metal, co!'cho, etc. 
l. 5 Acabado de tabique: guarne -
cido, enfoscado, re~ocado, 
salpicado , imitaci6n sille-
~ra, estucado. 2 
REVESTIMIEN- 2.1 
TOS DECORA -
P iedra y mármol 
TIVOS. 2. 2 Enchapados 
2. 3 i\ placad os 
Z. 4 Revestimientos plásticos 
2. 5 Utilizaci6n de las distin-









EL PAVIMENTO 3.1 
DEL PISO 
Características de un 
buen pavimento de pis o . 
3.2 Clasifi.caci6n de pavimen-
t os. 
3. 3 Clases de mosaicos 
3. 4 Aplicac i.6n del mosaico 
en la decoraci6n. 
3. 5 Aplicación de la pi.edra 
y el mármol; l osetas 
plásticas 
3. 6 La madera como elemen-











Clases de puertas: de 





Utilización de las distin-
tas clases de puertaB. 
Clases de ventanas: 
metálicas, de h o rmig6n, 
dobles, persianas. 
S. Z Apli.caci.6n de las distin-
tas clases de ventanas, 
en deco ración. 
6.1 Tipos de vidrio; de su-
pe rficie plana, impres o, 







CONTENIDO Duraci6n en horas 
7. 
8. 
6.2 Aplicaci6n de los distin-
tos tipos de vidrio en la 
decoraci6n 2 
ELEMENTOS 7 .1 Aislantes: térmicos, a-
cústicos, autivibratorio&.¡ 
cámaras dd aire, de cor-





turas, aditivos, para mor-
tero y hormig6n, productos 
para tapar esca.pes de a gua. 2 
LA LUZ EN LA 8.1 
DECORACION 
llumninati6n natural 
COMERCIAL 8.2 Iluminaci6n artificial 
8. 3 Materiales de una instala-
ción eléctrica. 
8. 4 Clases de instalación eléc-
trica. 
8. 5 Lámparas incandescentes. 
Lámparas para vitrinas. 
Magnitudes de las lámpa-
ras. Lámparas fluores-
centes. 
8. 6 lluminaci6n directa, indi-
recta y di.fusa. Manera de 
calcular la luz necesaria 
para la iluminación de loca-
les. Anuncias luminoeoe. 6 





No. Denominaci6n CONTENIDO 
CAPITULO V NOCIONES SOBRE DECORACION 
COMERCIAL DE INTERIORES 
l. EL LOCAL DEL 1.1 Ubicaci6n 
ESTABLECI-
MIENTO 1. Z E m plazamientos lindantes 
1. 3 Vitrinas 
l. 4 Iluminación 
l. 5 Vfas de Acceso y circula · .. . , 
c1on. 
Z. LA FACHADA Z .1 Encuadre de la fachada 
DEL ESTABLE-
CIMIENTO. Z. Z Decoraci6n de la zona d e 
influencia 
Z. 3 Voladizos 




Z. 5 El anuncio permanente 3 
3. EL VESTIBU- 3.1 Concepto 
LO DEL ESTA-
BLE CIMIENTO 3. Z Forma y tamaño del vestí-
bulo. 
3 . 3 El pavimento del piso 
3. 4 Vitrinas , tabiques y esca-
parates. 
3 '!5 Cielo raso e Huminaci6n 3 
4. INTERIOR DEL 4 . 1 El objetivo del estableci-
ESTABLECI- miento 
MIENTO . 
4 . Z El marco adecuado para l a 
exhibici6n de las mercan-
cías. 
67. 
UNIDAD CONTENIDO Duración 
No. Denominación _ en horas 
4.3 El interior del estableci-
miento como amplia vi.tri-
na de exhibición de mer-
canc(as. 
I 
4.4 La afluencia del público. 
1 
4.5 Duraci.6n de la permanen-
cia del público en el esta-
ble cimiento. Tipo de 
mercancías: venta por 
impulso o a través de mo-
tivaci6n. 
4.6 Disposici.6n de otros serví -
vicios del establecimiento, 
tales como salas . de atar, 
cafeterías, sanitarios, ves -
ti.eres . 
4. 7 El tipo de venta del estable -
cimiento: el público deter-
mi.na el tipo de vendedores. 
Los vende dores hacen parte 
del ambiente del estableci-
miento. Determinaci.6n de 
la cantidad de m e rcancías 
que debe exhibirse y la que 
debe mante ne rse en reserva 
4 .8 Disposici.6n de las mercan-
cías para exhibici6n: esta 
varía de acuerdo al tipo de 
mercancías 6 
5. ESTABLECI- 5.1 Mobiliaria- mostradores, 
MIENTO DE vitrinas, estanterías, sillas 
















s. 2 Comple!'néntos decorativos, 
l~mparas. apliques, cortinas, 
recubrimientos, murales, 
plantas, etc. 
S. 3 iluminación : objetivo. Lu-
ces de posición cenital, pan-
tallas, apliques, luz fluores-
cente• 
S. 4 El estilo: depende de diver-
sas y var iadas ci rcunstan -
cias . 
5 . 5 Los colores: ad aptados pa-
r a techos y paredes: claros 








Concepto. Bares whiskerías, 
helader(as, caf~s. cafeteñas, 
etc. 
L a barra y l a sala. Barra 
most r ador. 
Iluminación de la ba rra. Lu-
ces cenitales o pendientes de 
t ech o . 
Las mesas y sillas . Distri-
buci6n en el espacio de la sa-
l a. 
Reservados . Independientes o 
semi-indipendientes. 
Meza.nines. 
7 . 4 Servicio• anejos: cocina, alma-
cenes, despensa, bodega, ves• .:> 
tieres , d espacho, pi eta de juego, 
5 














8.1 ~oncepto: Bancos, Agen-
~ias, de Turismo, Salas de 
3:xposici6n, Museos, des-
pachos, •ll• de espera, •~ 
las de juntas, salas de con-
ferencia, etc. 
8. 2 Clasificaci.6n de locales de 
negocios: públicos, semi-
pri•ados. 
8. 3 Importancia de la mesa 
mostrador en los locales de 
negocio p<íblicos. Sillas, 
iluminaci6n, piso, revesti -
miento de pare<tes, mural. 
8. 4 Sala de exposici6n. Ausen-
cia de mobiliario, Puerta de 
entra da y véstibulo. Pasillo 
8. 5 Oficinas: estilos clásicos, 
americano, y funcional. 
8. 6 Sala s de juntas. 
Exhibiciones feriales, Stands y pa-
bellones . Objetivo del Stand. Cla-












Z. LA VITRINA 






CONTENIDO Total Horas 
NOCIONES SOBRE VITRINISMO 
Historia de la Vitrina 
-Objetivos del Vitrinismo. 
-Elementos y Herramientas. 
-Ubicaci6n del Vitrinismo en la Publi. 
cidad 
Z .1 Estudio del lugar de exhibici6n. 
Planeación y Presupuestos. 
Montaje de la Vitrina. Desmonta-
je• 
z. Z Drapeado . Esqueleto de la vitri-
na . Las etiquetas. Tamaños de 
las vi.trinas• 
Z. 3 Elementos de la vitrina: mani-
quíes. La moda. Normas bási-
cas para la estructuración, de la 
vitrina: Equilibrio, distribuci6n, 
contr aste, movimiento, propor-
4 
ción, ritmo, color e e luminaci6n 15 
La Empresa. 
Mercancías y Precios. 
Servicios a la Clientela. 
Natural y artificial. 
Fuentes incandescentes y fluorescentes. 
5 
6 
5. E~CIOS PRACTICOS. zo 




_ .No. Denominación 
CONTEN!DO 
CAPITULO VII E XHIBICION COMERCIAL 
l. EXHIBICION 1.1 Supermercados y Centros co-
merciales. Almacenes de de-






l. 2 Ejercicios prácticos. 
z. EXHIBICION 2.1 Gran Almacén. Almacenes 
DE ARTICULOS de precio único. 
DE NOVEDAD. 
Z. Z Ejercicios y prácticas 





DE ARTICULOS Grandes almacenes 
DE CONSUMO 
DURADERO 3.2. Ejercicios prácticos. 
EXHIBICION DE 
ARTICULOS DE 
E QUIPO PRINCIPAL 
EXHIBIC ION DE 
AR'FICUl.OS DE EQUI-
PO ACCESORIO. 
E XH!BICION DE PRO-
DUCTOS SEMIELABO-
RADOS . 
EXHIBICION DE SU -
MINISTROS DE CON -















' FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APREN D IZAJE 
ACTIVIDADES QUE DESARROLLARA EL VENDEDOR 
GENERAL EN LA EMPRESA COMERCIAL DIDACTICA 
, 
72 . 
A CTIVIDADES QUE DESARROLLARA EL VENDEDC'R GENERA L 
EN LA E~PRESA CC'MERCIAL DIDACTICA Y CARGC'S ESPECIFICOS 
QUE DESEMPEmRA EN LA MISMA. 
1 . Elabor aci6n de E studios : 
a ) De Merca de o 
b) De la competencia 
c) De Producto 
d) De c lie ntes 
e) De existe ncias de me r cancrae 
Z. C olaboración e n Diseño d e Polrticas C om e rciales a l respe cto de: 
a ) L(nea de Productos 
b} Proce d imientos d e Com p r a s 
c) P r ocedimientos de Ve ntas 
d) P r ocedimie nto s de recib o, a lmacen a miento y entre ga d e 
mercan c ía s . 
e) P r oc esa miento de P e didos 
f) P r ocedimientos d e r e cla m os y de volucion e s 
g) Procedimiento pa r a fi ja ción d e Pre c ios 
h) Pro ce dimie nto s par a fija cilin de t o pes d e C r édito 
i} P r o c edimie nto s pa r a C obranza s 
j) Se rvicio a l o s cliente s 
3. Administr a ci6n de ca mpa ñas de a yuda a Venta s . 
a ) Publicit a ria s 
b} Prom ociona le s 





a) Planeamiento y ejercicios de exhibiciones de mercanc(ae 
b) Planeamiento y ejercicios de vitrinas . 
e) Planeamiento, diseño y ejecuci6n de decoraci6n de oficinas. 
s. Ten-edtir ía de Lt.bros 
a) A uxiliar de Compras 
b} Auxiliar de Ventas 
c) Auxiliar de Cuenta s por Cob rar 
d) Auxiliar de Cuentas por Bagar 
e) Auxiliar de Bancos 
f) Auxiliar de Caja . 
6. Puestos de T rabajo espeC'rficos _gue puede desempefiar el Vended or 
General en l a Empresa Comercial Didá ctica . 
a) Cajero 
b) Encargado de Compres 
c) Vendedor 
d) Encargado de Crédito y Cobranza s 




i) Auxiliar <ie Departamento de Ventas 
j) Auxiliar de Departa mento de Compras 
k) Auxiliar de Estudios Comerciales 
1) Auxiliar de Publicidad 
rn) Auxiliar de Promoción de Ventas 
• 
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE TECNICAS COMERCIALES 
" S E N A " - COLOMBIA 
Sub:..Direcci6n General de Operaciones 
Divisi6n de Administraci6o, Come rcio y Se!'vicioe 
74. 
PROGRAMA ANA LITIGO DE TECNICAS COMERCIA LES P AR A 
FORMACION DEL VENDEDOR GENERAL - APRENDIZAJE 




No. Denominación en oras 
CAPITULO l ., 
l. LOS ACTOS DE 1. 1 Contratos 
COMERCIO. Empre sas Comerciales 
Actos del Comercio 
El Comercio en Gene ral 
Producción, ci rculac i6n 
y consumo de bienes. 
Ne ces ida des , utilida d, r i -
queza y trabajo. 
El comercio y sus agente-e 
Productor - Distribuido r 
mayorista - minoris t a -
consumidor . 
El mercado 4 
Clases de Mercados 
z. LOS Z.l Los comerciantes 
COMERCIANTES 





La quieb r a fraudulenta, cul -
posa, n o culposa. 4 
T 
UNID A D 
No . Denominación 











La c ompraventa comer-
cial. 
Factura 
Riesgos del vendedor 
C o rredores de Comercio: 
bolsa de vale res. 
i\gentee de Cambio 
Comisionistas 
Organizaci6n de la Empresa 
C omercial: 
A gencias y Sucursales. ser-
vicios. 
Organizaci 6n Bancaria 
Servicios Bancaries 
Banco de la Re pública 
Instrument o s negociables: 
Cheque 




El C ontrato de Seguros 
ReaseguTos 
De hecho y de derecho 
De capital y de personas 
Clasificaci6n 
Contrato de Traba jo: 
Clases 
Salario : Clases 











\8. LEGIS LACION 
TRIBUTARIA 
CAPITULO II . 
CONTENlI:>O 
C once pto de Renta 
Clase de Renta 
Deducciones y exencio -
nes. 
R ent a Bruta, L(quida y 
g r avable. 
Eje rcicio práctico d e de-
claraci6n de r e nta de una 
persona natural con r en -
76. 
Duración 
en h o ras 
tas exclusivas de trabaj o. lZ 
NOCIONES DE ESTADISTICA 
9. ASPECTOS BASICOS 9.1 
DE LA ESTADISTICA 
Concepto 
C'bjeto y l(mites d e la Esta-
dfstica, 
9 . 2 Datos Esta d ísticos : 
Recopilaci6n, presentación, 
an á lisi s e interpretación. 
9 . 3 Incorrecciones d e l o s datos 
estadísticos ; 
Propensi6n, omisión d e fac -
t or impor tante , conclusión 
fal sa, dato s n o c ompa rables. 
9. 4 Métoeo s de r ecopila ción de 
da t os, fases de la i nvestiga-
ción est adística, f or m ula rios, 
presentación, fuentes est ad(s-
ticas. 
9. 5 Eje rcicios 8 
10. CUADROS C oncepto y características, 
ESTADISTICOS r egl as para su e labor ación. 
Eje rcicics 4 
11. PRESENTACION 
GRAFICA 
11. l Va riables y funci ones, tipos 
de g r áficas . 
11. 2 Gráfica s de ba rra s: vertical, 
h o rizontal, bloque · 8 
77. 
UN 1 DAD/ CONTENIDO Duraci6n 
_No, Denomi.naci6n en horas 
lZ. DISTRIBUCION o:s: ~12.1 Concepto . Tipos de varia-
FRECUENCIAS bles. Ejercicios 
lZ. Z Representaci6n gráfica de 
las distribuciones de fre-, cuenci.as: Histograma y 
pol(gono 6 
;f 
13. MEDIDAS DE 13.1 Pro medio 
TENDENCIA 
CENT al.AL 13. 2 Media Aritmética 
13. 3 Media Ge om4rica 
13. 4 Media A rm6nica 
13. 5 Mediana 
13. 6 Moda 
13. 7 Ejercicio s 14 
14. MEDIDAS DE 14. 1 C oncepto 
DISPERSION 
14.2 La varianza. Cálculo 
14.3 Desviación Standard 
14. 4 Desvi.aci6n media 
14. 5 Eje rci.ci.o s 14 
15. MOMENTOS 15. l Conceptos 
15. 2 C~culo. Disti.ttos Métodos 
15.3 Ejercicios 12 
TOT A L 132 H. 
============== 
FORMACION P·ROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE CONTABILIDAD 
" SEN A " - C<'LOMBI A 
Sub-Direcci6n General de Operaciones 
Di•isi6n de Administración, C omercio y Servicio s 
78. 
PROGRAMA ANALITICC' DE CONTABILIDAD PARA LA 
FORMACI<"'N DEL VENDEDOR GENERAL MEDIANTE 
APRENDIZAJE 
UNID A D CONTENID<' Duraci6n 
No . Dem oninaci6n en horas 
Primer Semestre Lectivo 
l. NOCIONES 1.1 Reseiia Histd'rica 
GENERALES 
t.2 Partida 5 imple 
1.3 Partida d oble 
t .. 4 Libros <'bligato rios 10 
z. MECANICA DE 2.1 Cuenta 
LA CONTABILIDAD 
z.2 Ecuación Patrimonial 
Z.3 Clasificaci6n de C uentas: 
Reales, Nominales, Movi-
miento de las Cuentas 10 
3. ASIEN'roS A 3.1 Libro de Inventarios 
LOS LIBROS 
3.Z Libro Di.ario 
3.3 Libro Mayo r 
3.4 Auxiliares 
3. 5 Ejercicios 12 
79·. 
UN ID A D CONT E NI D O Duración No . Denominación en Horas 
4. BA LANCE DE 4 . 1 Balance de Prueba 
COM PROBACION 
Y ESTADO DE 4. Z Bal ance Gener a l 
PERD IDAS y 
GANANCIAS 4.3 M ovimiento de Cuentas 
N om inales 
4.4 A sientos de cierre 
4.5 Estado de Pérdidas y 
Gana ncias 
4 . 6 Eje rcicios 12 
5. BALANCE 5. 1 Presentaci6n del Bala nce 
GENERAL General 
5.Z Ejercicios 6 
6. ESTADO DE 6. 1 Cuentas que Intervienen 
PERDIDAS Y 
GA NANCIAS 6.2 Pre s entaci6n de Pérdida s 
y Gana ncias 
6. 3 Eje rcicios 6 
1. ANA LISIS DE 7.1 Aná lisis Ve r tica l 
ESTA DOS ·FINAN -
CIEROS. 7.2 Análisi s Ho rizontal 
7. 3 Capital de T rabajo 
7 . 4 Indices 
7. 5 Ejercicios 14 
8 . EJERCIC IO Ejercicio C ontable de una Empre -
sa C omerc ial hasta obtene r l o s es-
tados financier os y s u a nálisis. 18 
TC'TA L 88 H . ------------
80. 
BIBLIC'GRAFIA 
HARGADON BERNAR D. '!'Principios de Contabilidad~' 
Editorial Norma. Cali, Colombia 
ARGUELLC" HURTADO A. "Manual de Contabilidad Comercial" 
Editorial Minerva. Bogotá 
FERNANDEZ y NAVARRO ' 1C6mo Interpretar un Balance" 
Editorial Deusto , Bilvao 
MILLER FINNEY "Curso de Contabilidad" Tomo I. 
Uni6n Tipogd'.fica, Editorial Hispano 
Anérica. 
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE MECANOGRAFIA 
• 
81. 
"SEN A " - C<'LOMBI A 
Sub-Direcci6n Gene r a l de Operaciones 
División de Administracion, C ome rci o y Servicio s 
N o . 
l. 
PROGRAMA ANA LITICC' DE MEC ANOGRAFIA PARA LA 
FORMACION DEL VENDEDOR GENERA L - A PRENDIZAJE 
UNID A D 
De n o minación 
CONTENID O Dura ci6n 
en h o r a s 
Prime r Semestre Lecti .o 
ASPECTOS GENFllA - 1.1 
LES DE MECANO-
GRAFIA 
Introducción y explicaciones 
genera les s obre posición del 
cue rpo y dispositivos esen-
ciales de la máquina de es-
cribir. 
l. 2 Teclad o guía. Memo rizaci ón 
Ejercicios de pulsación c on 
r itmo . (Se s ugie r e n l os ejer-
cicios de la Unida d No . 1 de 
la serie Met6dica d e Mecan~ 
g r afía - 1968}. 15 
2. INCLUSION DEL 2.1 E - I (Dedos Cardinales} 
3. 
TECLADO SUPE-




2. 3 o - w 
2. 4 p • Q 




(Dedo s Indice} 
(Dedos Anula res) 
(De d os Mefiiques) 30 
(Dedo s l'ndices) 
(Dedos Cardinales} 
(Dedos Anula res} 
(Dedos Meñiques} 30 
UNID A D 
N o . Denominaci6n 
4. MAYUS~ULAS Y 
SIGNOS DE PUN -
TUACION 
CONTENIDO 
4.1 L a mayáscula - Frases 
c ortas para su utilización 
4 . 2 Signos de puntuación: la 
tilde, el punto y com~, la 
diéresis, l o s signo s de 
interrogación y admiraci6n 
82. 
Duraci6n 
en h o ras 
4. 3 Ejercicio s de la Unidad No . l 
de l a seri.re Metódica de Me-
canografía 1968 10 
5. ESCRITURA DE 5 .1 Eje rci.cio s de rapidez y pre -
oiei6n , utilizando palabras y 
o r acione s cortas. 
ABECEDARIO, 
P A LABRAS Y 
FRASES CORTAS. 
5. 2 Práctica s con e l abecedario . 10 
6. COPIA, NUMEROS 6 .1 
Y Sl '1.BOLOS 
Ejercicio s de CC'pia 
(Unidad No . 1, serie Metódi -
ca de Mecanogr a ffa - 1968) 
7. USO DEL 
TABULADOR 
8. DJSPOSICION DEL 
PAPEL EN LA 
MAQUINA 
6. 2 N<ímero s y Sf rribolo·s. Orden 
de la s e jercicios, seg6n Uni-
dad No . 2 Serie Met6dica de 
Mecanograffa - 1968):, 9 
7 .1 Mecanismo del t a bula dor -
Tra ba jos t a bula d os . 




(Ejercicios de la Unidad No. Z 
de la Serie Met6dica d e Meca -
nografía - 1968) . 9 
C6m o entrar h o rizontalmente 
y verticalmente . 
Ejercicios de Apli.caci6n 
# 
UNID A D 
N o . Denomina cjón 
9. CA RTA 
COMERCIAL 
10 USO l!JEL:P.KPE L 




CONTENIDO Dura ci6n 
e p. h o ras 
8. 3 C 6m o a linear - Cómo b orra r 
pa r a c o rregir. C o rreccione s 
p or agrupa ción y e specia lmen-
t e de let rae . 
8. 4 A pl icaci6n e n e je rci.ci.os d e 
c(Jpia. 6 
9.1 P a rtes de la carta c om e rcia l 
ensus d iatintos estilos: bl oque 
extremo , bloque, s e mi.bloque, 
s an g r a d o . 
Puntuaci6n e n la carta comer-
cia l. 
Espacios que s e dejan entre 
cad a una de la s parte s. 
Eje r cicio s d e a plica ción y 
práctica . 4 
10. b Uso de l papel ca rbón. C ómo 
borra r una o va r ias c o pias 
c a rbón . 
10. Z El s obre c om e rcia l. E s tilos 
y puntua c ión en el s obre. 4 
11 MANTENIMIENTO U.l 
DE LA MAQUINA 
C a mbio d e c inta y limpie za 
de la m á quina . Demostra -
ción y copia, eje ródos de 
copia en pa pe l raya do. 
DE ESCRIBIR 
12. ELABORACION DE 12.l Ela b o r a ción de c omprobantes 
OTROS TRABAJOS d e C ontabilidad, Mode l os de 
info rme s , fa cturas , r e cibo s , 
mensa jes, telegrama s, etc. 5 




FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE TECNICAS DE OFICINA 
.. 
84 . 
'' S E N A '' - C O L O MB I A 
Sub-Dirección General de Operaciones 
División de Administración, C omercio y Servicios 
PROGRAMA ANA LITIGO DE TECNICAS DE OFIC INJ~ P ARA 
LA FORMACION DEL VENDEDOR GENERAL -APRENDIZAJE 
DUR A CION 
No . Denominación CONTENIDO 
Duraci6n 
enh oras 
Primer Semestre Lectivo 
l. CORRESPONDENCIA 1. 1 Las c omunicaciones en la 
e mpresa. Redacción de la 
c orres pendencia. 
Z. NOCIONES DE 
ARCHIVO 
1.2 División de la correspon-
dencia (circulares, mar-
conis, memorandos, in-
f o rmes, etc .) 
l. 3 Partes de la carta c omer -
cial. 
l. 4 E stilo s de Cartas (bloque, 
semibloque, bloque extremo) 
l. 5 
2.1 
Escritura de e0bres 
Impo rtancia del a rchivo en 
la empresa . Generalidades . 
Z. Z Materiales necesarios en el 
archivo . 
2. 3 Sistemas de archivo : Alfa -
bético, geográfico , numéric o, 
cronol6gico, microfilm. 
2. 4 Pasos para archivar. 
12 
t 
UNID A D 
No. Denominaci6n 
3. SOLICITUD DE 
E M PLEO Y LA 
ENTREVISTA. 
4 . E O.UIPC' DE 
OFICINA 
CONTENIDO 
l. 5 Reglas para clasüicar 
3.1 Fuentes de info rrnaci6n 
para encontra r empleo. 
3. 2 Cómo ofrecer servicios. 
3. 3 La primera entrevista 
3. 4 Formularios s obre soli-
citud de c o pias. 
4.1 C onocimiento y manej o de 
suma d oras , c a lculador a s, 
duplicado ras , etc. 
S. ADMINISTRACION 5.1 
DE OFICINAS. 
Planeamiento de oficinas 
S. 2 Organizaci6n de oficinas 
S. 3 Métodos,sistemas y proce-
dimientos de oficina 
5. 4 No rmas de Seguridad e hi-
giene 
5. 5 C ontrol y evaluaci6n del 
t rabaj o. 












FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE ~;-ECNICAS DE COMUNICACION 
"SEN A" - COLO M BI A 
Sub-Direcci6n General de Operaciones 
Divisi.6n de Admini.straci6n, Comercio y Servicios 
86. 
PRCGRA~A ANALITICO DE TECNICAS DE ~OMUNICACION 
P ARA LA FORMACION DÉL VENDEDOR GENERA L 
.APRENDIZAJE 
Primer Semestre Lectivo 
CAPITUL<' l . 
UNID A D 
No. Denomina,ión 
l. LA LECTURA 
LECTURA 
CONTENIDO 
1. 1 Motivo s de Lectura 
- Por "matar el tiempo" 
- Por gusto 
- Por necesidad 
- Por curiosidad informa-
tiva 
- Por otros motivos . 
142 Tipos de Lecto res 
l. 3 Clases de Libros 
-Clásicos 
-Te6ric os y prácticos 
-Narrativos y Expositivo s 
-Rec reativos 
-Policiácos 
- Otras clasüicacione s 
l. 4 Clases de Le ctura 
-Segán el modo (Explora-
t iva, de estudio, de re -
paso, crítica .•. ) . 
-Segón el fin(corre~tiva, 
recreativa, de conviven-






2. LECTURA EN V0Z 2 . 1 C'bjetivos 
ALTA Y LECTURA 
SILENCIOSA 2. 2 Condiciones de una buena 
lectura oral. 
-Pronunciaci6n clara 
- Entonación justa 
-C'tras Cond iciones 




co, de intensidad, pau-
sas) . 
2. 4 Importancia de la entona-
ci6n. 





Z.. 6 Pre -lectura 
2.7 
2 . 8 
2.9 
Examen de las partes del 
libro. 




-Subrayados, sei'iales y 
notas 










4. COMC ESTUDIAR 
CCN E F ICACT·A 
CC'NTENIDC' 
3.1 Cu~ndo y cómo leer 
3. Z F o rmar de Lectura 
3. 3 Rapidez 
3. 4 Comprensión 
3. 5 Im portancia del uso del 
diccionario, 
3. 6 Desarrollo de habilida-
des. 
-Las palabras (significa-
d o preciso, matiz espe-
cial}. 
-Los Párrafos (ideas con-
tenidas, relación entre 
ellas}. 
-El art!culo completo, el 
el libro (e structuraci6n 




ideas, valorizacion}. 2 
4.1 Res<ímenes de las Lecturas. 
4. Z La re seña cr(tica o evalua-
ción de la lectura. 
-Sentido de la reseña 
-Condicione s de la re seña . 
4. 3 Acercamiento y us o de 
fuentes 
4. 4 Elaboración y utilización de 
ficheros personales. 
4. 5 Selección de Lecturas 







4. 6 La memoria está per-
diendose?. 
4. 7 El ambiente de estudio 
4. 8 Las condiciones f(sicas 






onsmaV A CION 
Este bloque puede modificarse de acuerdo con las necesidades y las 
die ponibilidade s bibliográficas. 
n 18 LIOQAA r tA. 
ARANGO BETANCOURT IGNACIO, Método de Lectura en la Univer-
sidad, Medellín, Tipografía Nacional. 1968 
ADLER MllR TINEZ J., Cómo leer un libro, Buenos aires, 
Claridad - 1961 
A LONSO AMADO y P. HENRIQUEZ U., Gramática Castellana, 
Zo . curso , Buenos Aires, Editorial L ozada - 1951 
BASURTC' GARCIA ALFREDO, La Lectura, México , Fernández 
Editores - 1964 
FONTñ N VENTURA , Curs o de Aceleración de Lectura, Medellín 
f s. F.) 
MADDOX H., C6mo Estudiar, Vilasar del Mar, Barcelona, Edi-
ciones de Occidente - 1964. 
MANKELIUNAS MATEO, Metodol o gía del Trabajo Científico 
B o gotá, Universidad Nacional de C olombia - 1965. 
WOYNO, W LADIMIRO y OÑORC A ., RAUL, El estudio Efectivo 
y sus Técnicas, Barranquilla, Mora Escopet - 1963 
PITKlN tJ., The art of Rapid Reading, New York, Universal 
Library - 1964 
WITTY U .K. , How to become a Better Reader, New Yo rk, Science 
and Research - 1948 
AMA YA SANTOS, Educación Idiomática Española, Bogotá Editorial 
Voluntad 196 7 
AMAYA SANTOS , Nuestra Lengua, Bogot~. Edito rial Voluntad 
1967. 
91. 
CA PITULC' lI ESCUCHA 
UNID A D CONTENIDO Duraci6n 
No. Denominación en h oras 
l. IÑtPOR TANCIA DE 1.1 Importancia de la escu:h a 
LA ESCUCHA EN 
LA VIDA PROFE- -La escucha en la vida del 
SIONAL. estudiante 
-La escucha en la educaci6n 
de la persona . 
-La escucha y la vida. 
a) en el Trabaj o 
b) en la convivencia 
l . z Las barrera11 de la expre-
si6n o ral 
z. CUA LIDA DES DEL Z.l Ad o pta r una aitud activa. 
BUEN OYENTE 
z.z Mirar a la persona que habla 
Z.3 Ser objetivo 
Z. 4 C a ptar el "estilo " del ha-
blante. 
z.s Tratar de entender desde e l 
principio . 
Z. 6 Otras cualidades z 
3. PRC'CESO DE 3.1 Hábito s de a tención discri -
EDUCACION minatoria. 
DE LA ESCUCHA 
- Manej o d e series 
-Ordenaciones selectivas 
-Procesos d e planeamien-
t o y de acción 
3.2 A gudización de la memoria. 
3.3 Capacidad de llevar a cabo 
l o que se oye • 
9Z. 
UNID A D 
No. Denominaci6n C C' N T E N I D C' 
Duraci6n 
en horas 
3 . 4 Aptitud para poner en or-
den l o que s e escucha 6 
4. NOTAS DE CLASE 4.1 Caracter(sticas de las 
n otas de clases. 
S. ORDENES 
OBSERV ACI'C!NES 
-Reflejar las ideas desa-
rrolladas en clase. 
-Ser o rganizadas y breves 
c o rrectamente. 
-No deben requerir pasarse 
a limpio 
-Deben ser individuales. 
4. Z D6nde se escriben 
4. 3 Extensi6n y manera de t o -
marlas 
4. 4 Impo rtancia de saber escucha r 
y resumir 
4. 5 C'rganizaci6n de las notas Z 
5.1 C oncepto 
5.2 Clases de 6rdenes 
S. 3 Preparaci 6n 
5.4 Tro piezo s que deben 
evitarse 
5. 5 C 6m o escuchar una o rden Z 
Naturalmente, la educaci6n de la escucha debe hacerse desde el 
principio del curso de Técnicas de C o munic aci6n : en esta parte, 
U N ID A D 




en H o ras 
l a e n señanza se hace en fo rma s is temática . El c ontenido del bloque 
puede va ria r s e de acuerdo con las necesidades y la s disponibilida-
des bibliográfica s. 
SE MINARIC ANDRES BELLO, Curso de Metod ol ogía: La Escucha, 
B ogotá Instituto C a r o y Cuervo - 1965 {en mime 6grado). 
AMA YA SA NTC'S, Educación Ideomática Espa ñola, B o gotá, Edit o -
ria l V oluntad - 196 7 
CONQUET ANDRE, Sa v oir Ecouter, Secret d' Effica cité, 
Edit i on s du Centurion - 1964 
París, 
MADDOX H., C óm o estudia r, Vila s a r de Ma r, Barcelona , Edicio -
ne s de C'c cidente - 1964. 
MANKELIUNAS MATEO, Met od ol og{a del Tra b a j o Científico , B og ot á 
Unive rsida d Na cional , F a cultad de Ciencia s Humana s. - 1965 
NOTA : En l os manuales de Administra ción de Empresas o de Super-
visión, se encuentra bastante material para el tema de 
"C' rdene s ! '. 
l 
CA PITULO nr 
UNIDAD 






l. RECJ'.PITULACION 1.1 
OR TOGRAFICA 
Ueo de las letras y termi-
naciones. 
2. EL P A RRAFO 
3. ESCOLLOS 
GRAMA TICALES 
l. 2 Us o de mayúsculas 
l. 3 Acentuaci6n 
-Reglas de la acentuacipn 
ortográfica 
-Casos especiales de a~en­
tuaci6n. 
14. Puntuaci6n 
-Signo s principa les 
-Signo s auxiliares 
2.1 C oncepto 
2. 2 Estructura 
2. 3 Desarrollo 
2. 4 Extensi6n 
2. 5 Enlaces 
3.1 Gerundio 
3. 2 ~ue galicado 
3. 3 c onco rdancia 
3. 4 Deber, deber de 
3. 5 Relativo cuyo 
3 • 6 Sin o , si n o 
3. 7 De que 




U N ID A D 





NORMAS GENERA - 4.1 
LES DE REDACCCN . 
4.Z 
Clar idad 





4 . 3 C oherencia entre idea prin-
ci pal y se cunda ria. 
4 . 4 Varie dad y armon(a 
4. 5 Preci.si6n en el empleo de l 
lenguaje 
4. 6 C oncisi0n 
4. 7 Emple o just<' d e frases lar-
gas y co rtas 
4 . 8 Manera de evitar repetido -
nes. 
5.1 Cbjetivo s de la investigaci6n 
s.z UtilizaciAn d e bibliotecas 
-Clasificaci0n decimal 
-Ficheros 
- Reglament ns de bibliotecas 
-Otr("\s da t <"'s 
5.3 Técnicas del tra baj o persona l. 
-Elecci6n del tema 
-Planeamient<"' 
-Fichas 
-Desa rrollo del tema (o rden 
y partes del trabaj o) 





No . Denominación 
6. NCTAS DE 
CC'MUNICACION 
7. REDACC IC'N DE 
INFOR M..ES 
96 . 
CC'NTENI D O 
Duración 
en horas 
6 . 1 No rmas generales de c orres-
~dencia. 
6. 2 Estilo s y clases de carta s 
6 . 3 Partes de la carta 
6. 4 Espacio s y Márgenes 
6 . 5 Reda cción de cartas 
6 . 6 Otras n otas de c omunicación 
(Telegra m as - m emo randos . - ) 
6. 7 Actas 
-Objetivo s importantes 
-Clases de Actas 
-C'rden y Redacción 
6. 8 Ejercicio s 
7. 1 C0ncepto del " Info r me" 
7. 2= Tipo s de informe 
-Informe periódico 
-info rme s obre progreso 
-Informe An a lítico 
-Info rme de Recomendacione s 
7. 3 Leyes del Info r m e 
-El informe es una relación 
que d eb e a poyarse siempre 
s obre un hecho real. 
-Para info rma r, es pr eciso re-
curr i r al a náli s is. 
3 




-El objetivo del informe 
es la pre sentaci6n de pro -
posiciones prácticas 
7. 4 Elabo raci6n del informe 
-Preparac16n del trabaj o 
-REdacct6n seg'1n un plan 
-Estructura del info rme 
simple 







A LONSO AMJ~DO y P. HENR I:':UEZ,, Gramática Castellana , primer 
curs o , Buenos Aires, Editoria l Losada - 1964 
A LONSO MARTIN. Ciencia del Lenguaje y Arte del Estilo , Madrid 
Aguila r - 1964 
BELLO f\NDRES y CUERVO RUFINO J. Gramática de la Lengua 
Castella na, Bueno; Aires, Editoria l S opena, Argentina - 1958 
BOUS0 UE GEORGES, Cómo se deben redactar los infor mes. Ba rce-
lona, F r anci sco Casanovas, Editor - 1964 
C AMILLI ERNESTC', Los N ombres de las C osas, ensayo sobre la en-
sefianza de la r ed acción, Bueno s Aires, Edito rial Ka pelusz - 1962 
CRIADO DE V f\ L, M. liison ornra del Idio m a E s pañol , Madrid, Agui -
lar, 1962 
FLORE Z LUIS y CASTRO LUCIA TOBON de, Español y Lite ratura, 
Guía del Profesor y libro del Alumno, Bogotá - Edito rial Kelly 1967; 
FRAILEY L . E., Manual de C o rrespondencia C o mercial, 1-/Téxico, 
Uteha - 1958 
Gl\YOL F ERNANDEZ MANUEL, Teo ría Literaria, Vol 2., Guatema -
la, Cultura l Centroamericana - 1962 
GIL! GA YA S./\ MUEL, Curs o Supe rior c\e Sintaxis, Barcel ona , Bi-
bliografía S. A . 1964 
INTERCO L, Guía para reda cci.6n de info rmes , s. f. 
LAC A U RC"SETTI, Castellano, . 3 V ol., Buenos Aires, Editorial 
Kapelusz - 1964 
LASERNA MARIO, Indicaciones para estudiar con eficacia. 
Notas s0bre c6mo prepa rar un trabaj o de in.restigación, Bogotá, 
Aedita Ltda . Cromos, sf. 
NIETO OSPINA LA ZARO, Ortografía Analítica , Medellín Editorial 
Bedout - 1951 
PEREZ RIOJA JOSE A . , Gramática de la Lengua Española, Madrid 
Edito ria l Tecnos S.A . - 1965 
99. 
ROLDAN MONTOYA ONELIA , La Enseñanza de las Materias Lin-
güisticas en la Escuela Primaria, La Habana, Publicaciones Cul-
tural S.A . S.F. 
SECC MANUEL, Diccionario de Dudas y Dificultades de la Lengua 
Española, ?-A'adrid, Aguilar - 1964 
VIv.A LDI G. , MARTIN, Curso de Redacci6n, Madrid, P a raninfo-1964 
VICENS CARRIC J. , La correspondencia al Se rvicio de l os Negocios 
Madrid, Afrodisio Aguado S. A . - l95Z 
WHITNEY FREDERICK, Elementos de Investigación, Barcelona, 
Edito res Omega S .A. - 1963 
100 . 
Segundo Semestre Lectivo 
CA P ITULO IV E XPRESION ORA L 
UNID A D CC'NTENI D O Duraci6n N o . Denorninaci6n en horas 
J • IMPCR TA NCIA y 1.1 La expresi6n o ral y su im-
OBJETIVOS DE p or tancia . 
LA E X PRESION 
ORA L l. 2 Objetivo s 
- Necesidad de c omunicación 
-Necesidad de Persuasión 
-Necesidad de Expansión z 
z. RE·,..., UISITC'S P AR A 2.1 P r onuncia ción clar a 
0 UE LA EXPRESION 
ORAL SEA EFICAZ z.z Ent onaci.6n adecuada 
2.3 Sintaxis ágil 
Z. 4 Morfolog(a segura 
Z. 5 Vocabulario abundante 
Z.6 Econom(a verbal 
Z.7 Otros Requis itos 
Z.8 Ejercicio s 8 
3. INFC'RMES 3.1 El informe oral y su 
• ORALES impo rtancia 
• 3.Z Partes del informe oral 
3. 3 Nor mas para rendir un 
info rme 
3. 4 Ejercici o s z 
... 
UNID A D 
No. Denominación 
4. LA EXPOSICION 
CCNTENIDO 
4.1 La exposición y su 
impo rtancia 
4. Z :Maneras de hacer expo -. . , 
s1c1on 
4. 3 Plan y desarrollo de la 
ex po sición 
-Es tudio del asunto 
-Ela b o ración del plan 
a) Selección y deli-
mitación del tema 
b) Esquema sumario 
del plan 
c) Elabo ración defini-








-Elabo ración conclu-. , 
ston . 
4. 4 Recomendaciones generales 
4. 5 Evaluación de exposiáones 
4. 6 Ejercicios 
5. LA CONVERSACION ".! .• .1 Clases de conver sación 
-Entrevista (estudiada po r 
eepa·rado 
-C onversación familiar 







UNID A D CONTENIDO Duración 
No. Denominación en horas 
5.2 A s pectos básicos de la 
conversación 
5.3 No rmas para ejercicio s 
d e c onversaci.6n 
Evaluación 
5. 4 La c onversación tele -
fónica 
5 . 5 Ejercicios 8 
6. L ·A 6.1 Clases de entrevista 
ENTREVISTA 
-Encues ta o investiga -
ción 
- Orientación 
-Selecci6n y contra t o de 
tra b aj o 
- F o rma! e informal 
6.2 C 6m o entrevistar 
6.3 Cualidades del entrevis-
tador. 
6. 4 Cómo ser entrevistado 
6.5 E je rcicio s 8 
7. DISCUSIC'NES 7.1 Noción 
DE GRUPO 
7.Z Mesa Redonda, Técnicas 
-Integr antes 
-Desarr ollo 
7, 3 Simposio , No ci0n 
7. 4 C omité. Noción 
7 ~· • ::> F o r o . Noci6n 
7. 6 Semina ri0 . Noci6n 
\ 
UNID A D 
N o . Denominaci6 n 
8. SINCNIMOS Y 
i\.NTONIMOS 
CC'NTENIDO 
7. 7 N ormas gene r a l es para 
participar en debates 
7. B Ejercicio s 
8. 1 Sinónimos: No ción , 
Ejemplo s . 
8 .2 Antónimo s : Noción . 
E jemplo s 
8. 3 P rácticas de expresi ón 
o r a l c on utilización de 
sin6nimo s y ant6nimo s. 








AMA YA Sf .NTOS , Educa ci6n Idiomátiea Española, B o gotá, Editorial 
V ()luntad - 196 7 
f\ MA Yf;. S ANTC'S, Nuestra Lengua, 50 . Curso, B ogotá, Edito r ial 
V oluntad - 196 7 
FLCRE Z LUIS Y C .t.STRO LUCIA de, E spañol y Lite r atura, 3 og'.)éá, 
Edito ria l Kelly - 1967 
BITTEL L ISTER R. , L o que t od o Supervisor debe saber, 
Edito rial del Castillo - 1962 
Madrid, 
NIELANDER WILLIAM A . y MILLER RA YMOND, Re laciones Públicas 
B a rce l ona, Edito ria l His pano Euro pea - 1962 
P ARDO AR ISTOBULO, E nsay0 de Programa pa r a l a Ense-J.anza del 
E s pafi.ol c o m o Lengua de C omunicación, Escuela Rubio (Táchira}, 
O.E. A ., E scuela N orma l Interame ri.ca n a - 19~ ( . 
• 
104. 
BANDER J A MES, H ow t o Talk VJ'ell, New York, Me Gra w - Hill 
B ook C ompany - 1952 
ROLDA N lVC'NTOYA ~ ONELIA, L a enseñanza de las Materias 
Li.ngü isti.cas en la Escuela Primaria., La habana, Publi.ca ci.ones 
C ltu ral S • A • , s . f. 
VIVA LDI :MJiR.TIN, Curs o de Redacci ón. "-fadri.d, Paraninfo - 1964 
CENTRC' REGIONA L DE AYUDA TECNICA , La Clave del E :::.i t o en 
un C omité, México , A .I.D. - 1965 
CENTRC REGIONA L DE A YUDA TECNICA , C~mo dirigir una Sesión 
México , J. •. t. D. 1965 
CENTRO REGIONA L DE AYUDA TBGNICA, Manual de C onfe rencias, 
México , A .I.D. - 1965 
CONQUET ANDRE , C onrr.et Fai. re un Exposé, Pa rrs , Centre de 
Recherches, Editions du Cent urion, . s .f. 
CONQUET ANDRE, C onmet Pa rticiper a une Réuni6n, Par(s, Centre 
de Recherches, Edi.tion s du Centuri.on, s. f. - 1963 
FLOR E Z LUIS, Leccione s de Pronunci.aci6n , B ogotpa, Imprenta 
Patriótica, Instituto y Cuervo - 1963 
BEAL BOHLEN Y RAUDABAUCH, C onducción y a cción dinámica del 
Grupq Bueno s Aires , Edito rial Kapelusz - 1962 
' 
• 
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
APRENDIZAJE 
PROGRAMA ANALITICO DE ETICA PROFESIONAL 
105. 
"SEN A " - COLOMBIA 
Sub-Direcci6n Genera l de Opera ciones 
Divisi 6n de Administracion, C omercio y Servicios 
PROGRAMA ANALITICO DE ETICA PROFESIONA L 
P ARA LA FORMACION DEL VENDEDOR GENERAL 
A PRENDIZAJE 
UNID A D 
CONTENIDO Dura ci6n 
N o . Denominaci6n en hor as 
Primer Semestre Lectivo 
l. VISION GENERAL 1.1 lmpottaoda. 
l. 2 C oncepto z 
z. C R ITER IOS DE Z. l Va l o r Mo r a l 
MORALIDAD 
z.2 La n orma m oral 
Z.3 Ley 
Z. 4 C onciencia 8 
3. 1\.C TIVIDAD 3.1 Acto Humano 
MORA L 
3.Z A cto Moral 
3. 3 Responsabilidad 8 
4 . PERSONA 4.1 C once pto 
HUMANA 
4.2 Derecho s Humano s 
4 . 3 Persona l id ad 8 




UNID A D CONTENIDO Duraci~n 
N o . D~n.Qmini!~i 611 en h o r a s 
5 . 3 Prude ncia 
5. 4 S olida r id ad 8 
6. VA LORES 6 . 1 Val or es P e r sonales 
6 . 2 Va l o res S ocia les 
\ 6 . 3 Rel a ci ones Huma na s 10 
Segun d o Seme st r e Le ctiv o 
7. DEREC HOS Y 7. l De r e ch os y d e be r e s 
DEBERES DEL gene r a l es . 
TRABAJ ADOR 
7.2 C ontra t e d e Tra b aj o 
7 .3 Retribuci6n d e l tra ba j o 
7. 4 Secr et o Profesi onal 
7 . 5 C on ocimiento de l Oficio 14 
8 . CUA LIDADES DEL 8.1 E s píritu de t r a ba j o 
T RA BAJ ADOR 
8.2 Honra dez 
8 . 3 L ealtad 
8 .4 C ol ab o ración 10 
9. SUPERACION DEL 9.1 Supe ra ci6o P e r s on al 
T R ABAJ ADOR 
9 . 2 Supe r a ci6n en e l T raba j o 10 
10. T RAB AJ ADC'R 10.1 Doctrina Sindical 
SINDICA LIZADO 
10. 2 C ua lidades d e un buen 
s indi ca t o 
10. 3 La Huelga 10 
TOTAL 88 H . 
------------- -
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR GENERAL 
COMPLEMENTACION 
PLAN DE ESTUDIO Y PROGRAMA ECLECTICO 
"SEN A" - COLOMBI A 
Sub-Dirección General de Operaciones 
Divisi6n de Administración, C omercio y Servicios 
107. 
PROGRAMA EC LECTICC P ARA LA FORMACION EN 
VENTAS MEDIANTE - COMPLEMENTACION 
C.A. P. VENDEDOR GENERAL 
Para iniciar un curs o de C omplementaci6n en Ve ntas, se debe clasi -
ficar a l os trabajadores-alumno s de a cuerdo a l o s c on ocimiento s que 
ya poseen e impartirles s olamente l o que descon ocen. Sin embargo , 
esto en la práctica es poco funci.onal, ya que flxige una administra-
oi 6n muy c ompleja; po r c onsiguiente, será de mucha ayuda o rientar 
la formaci6n va liéndose del Plan de Estudios y Programa Ecléctico 
que se presentan a c ontinuación. 
Será requisito indispensable para participar en el curs o , que el aspi-
rante esté trabajando como Vendedo r General y de preferencia tenga 
c on ocimiéntos equivalentes d'e 60 . afio de Bachillerato . 





MECANOGRAFIA Y ARCHIVO 
FORO DE VENTAS 
ETICA 









CREDITO No . 1 VENTAS 
TENIAS 
l. Histo ria del desarrnllo econ6mico de Colombia y 
el mundo . 
Nociones de S ocioeconom(a 
Nocicmes de Administración 
Mercadotecnia 
Técnicas de Compras 
2. Venta.e de Mostrador 
Preven ta 
Venta y Pos-Venta 
3. Planeamiento y desarrollo c omercial del 
producto 
L(nea de Productos 
Precios - Monografía del Producto 
4. L ogf stica 
S. El Vendedo r - Cualidades 
Argumentación de Ventas 
La Formación y. la remuneraci.00 del Vendedor 
6. Sicología de Ventas - Personalidad 
Clasificaci6n y tratamiento de clientes 
Prácticas 









Eta pas de la Venta 
Objecione s - Pr~cticas 
8. Dinámica C om e rcia l: Prom oción, 
Publicida d y Relaciones .?úblicas 
CREDITO N o. Z E:;~HIBICION COMERCIAL 
TE MA S 
l. DIBUJ() 
Perspect iva. P e r s pectiva int e rio r y e xte rio r. 
Pers pectiva de objeto s . Croquis a m a no a l-
zada . P r o po rciones figura humana. Rotulación 
C olor. Psicología del C ol o r. C ompoeici6n : 




100 H . 
- ---------
Ho r as 
t-és. Prácticas. ZO 
Z. HISTOR IA DEL E STILO EN DECORACION 
Manifestaciones a rtísticas de l a e dad de piedra . 
Eda d antigua. Arte Americano , m e dioeval, re-
naci.entista, r omántico, impresionista, liberty. 
Pintura m oderna., Funcionalismo A rquite ctónico . 5 
3. EL MUEBLE 
Estilo s a ntiguos, medioevales, r e na centis tas, Lui s 
XV y XVI, imperi o y mueble funcional 5 
4. ELEMENTOS MATERIALES UTILIZADOS EN 
DECOR.i'. CIÓN COMERCIAL 
· T.a1'iques, revistimiento s deco r ativo s , e l piso del 
l ocal c omercia l, pue rta s y venta nas, v idrieras , 
iluminaci6n 10 
S. DECORACION COMERCU~L DE INTERIORES 
El l ocal: ubicaci6n, vitrinas, vias d e acceso y 
. • 
110. 
circula ci6n, la fachada , el vestíbulo e interio r, 
diferentes tipo s de negocios. Ferias. 10 
6. VITRINISMC' 
La vitrina . Planea ci6n y p r e supuesto . Monta je 
y desmontaje._ Drapead o . Elemento s de la Vitri -
na: man iquíes, la m oda, equilibrio , di stribu-
ci.6n, c on traste, m ovimiento , pro porci6n, ritmo , 
col o r e ilumina ci6n, La m oda . Prá ctica s. ZO 
7. E XHIBICION COMERCIAL 
A rtículos de c onsumo c o rriente, de n ovedad, de 
c onsumo duradero, de equipo principal, de equipo 
acceso rio , semiela b o r a d os, m ateria s primas. 
Práctica s. 30 
100 H. 
----------
CRE'DITO N o . 3 T-ECNICAS COMERCIALES 
CA PITULO I NOCICNES DE COMERCIO 
L os c ome rcia ntes. L o s a cto s de C om e rcio . El 
c ontrato d e C ompra venta . La Ba nca . Instrumento s 
neg ociables, S ociedade s . Legisla ci6n La b o r a l y 
Tributa ria . ZO 
C APITULO II NOCIONES DE ESTADISTICA 
Inve s t igaci6n · E s t a dística . Métod os. Dietribuci6n 
de Frecue ncia s. Representa ci6n Grá fi ca . Punto me-
dio . Des~siacionee . Va rianza. ZO : 
CA PITULO Ill NOCIONES DE CONTABILIDAD 
l. Mecá n ica d e la C onta bilida d 
Z. A sientos en l o s libro s 
3. Ba l ance d e C omproba ción 
y e s ta d o de Pé rdida s y Ganancias 
4. Anális is de E st ad os Financieros 
5. Ejercicio c ontable de una empresa c o m e rcia l ha sta 






CREDITC No. 4 N.tECANOGRAFIA Y ARCHIVO 
TE MAS Horas 




Práctica s 35 
2 • Mayúsculas 
Signos de Puntuación 
Abecedario 
Copia 
Números y Símbolo s 15 
3. Uso del Tabulador 
Prácticas de r apidez y precieión 
Disposición del papel en la máquina 
de escribir 
Práctica s 20 
4. L a carta y d ocumentos comerciales 
Práctica 10 
5. Principios de Organizaci6n 4 
6. Concepto de Archivo y Clases. 
Equipos y material de a rchivo 
Prácticas . 10 
7. Conocimiento y manejo de equipo de oficina 6 
100 H. 
--------------
C REDITO No. 5 FORO DE VENTAS 
l. Cualidades del Pensamiento y del Lenguaje. 
Cualidades delPensamiento: Verda~. solidez. 
claridad. naturalidad, oportunidad, orgina lidad, 
Cualidades del lenguaje: corrección y pureza. 
claridad, propiedad y concisión 
Practicas . 1 o 
. . 
Z. La Lectura.Mntivos de la Lectura. Clases de 
libros y de lecturas. Lectura. de Voz a lt-a. 
Entona ci6n. Lectura Silenciosa. Lectura efi-
ciente. Notas de Lectura. C6mo estudia r c on 
eficacia . Prácticas de lectura y toma de notas 
uz. 
de lectura . 20 
3. La Escucha. Cualidades del buen oyente. C ómo 
eduG&r la escucha. Toma de notas. Práctica s 
para desa rrollar la efectividad de la escucha. 30 
4. La Expresión Oral . Requisito s para la eficacia : 
Pronuncia ción, entonaci6n, sintaxis. morfología , 
vocabula rio a bundante, econ omía verba l. Informes 
o rales. La exposici6n. La demostraci6n . El len-
guaje m í m ico . La conversación. La entrevista, 
Discusiones en grupo. Prácticas pata desarrollar, 
facilidad y Mectividad de la expresi6n o ral. 
5 . C omposición escrita. Norma s de redacci6p. Notas 
de co muni.caci6n: Actas. Info rmes. Práctica s 
para desa rrollar la facilidad 'y efe'ctivtdad de la c om-
30 




L os distinto s aspectos del programa serán tratados mediente 
dra matizaciones , impro~aciones dramática s , mesas redon-




PROGRAMA EC~ .EC TICO DE ETICA PROFESIONAL PARA LA 
[ORMACION EN VENIAS 
e omplementacioti : 
TE MAS 
l. Etica 
Visi6n general ., :livisiones 
z. Criterios de m oralidad 
Actividad m oral 
3. La. persona humana - Deberes 
Personalidad - Cualidades humanas 
4. Va l o r del traba j o humano 
Derechos y deberes del trabajador 
Ci:ua lidades del trabajador 
S. Superaci6n del traba jador 







7 -TOTAL SOH. 
-----
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
V ENDEDOR DE MOSTRADOR 
HABILITACION 
PROGRAMA ANALITICO 
, , 1 
114. 
'' S E N A " - C O L O M B I A 
Sub- Direcci6n General de Operacione s 
División de Administración, Comercio y Servicies 
LA FORMACION DEL VENDEDOR DE MOSTRADOR 
PRESENTACION 
De a cuerdo con los estudios de necesidades de capacitación produci-
dos por la División de Recursos l31umanos, para las ocupaci ones del 
oficio de Ventas y en e special, para VENTA DE MOSTRADOR, se 
tiene que es necesario formar en 1974, un total de 15. 401 trabajadores. 
E eta cifra se descompone as(: 
Personal ocupado que necesita capacitaci6n 
Personal que se incorpora 
13. 758 
l. 643 
La primera gran cifra se debe atacar mediante complementaci6n, y 
la segunda, mediante habilit ación. 
El Prog-rama Analítico que se presenta ha sido elabor ado para impar-
tir la fo rma cion mediante Ha bilitaci6n, c on una duraci6n de un trimes-
tre y una intensidad de 110 lloras incluyendo ETICA . 
Para l os cursos de C omplementa ción, se deberá reducir la intensidad 
del programa, de á.cúerdo doh l os conocimiento~ y experiencia que 
acusen l os a spirantes en la etapa de clasificación de los mismoe. 
'• 
" S E N A~'-· - C C" LO M B.I A 
Sub-Dirección General de Operaciones 
Divisi6n de Administración, Comercio y Servicios 
PROGRA1.AA ANALITICC' DE VENTAS PARA LA 
FORVACION DE VENDEDORES DE MOSTRADOR 
.MÉDIANTE HABILITACION 
CAPITULO I LA P:R.EVENTA 
115. 
· UNIDAD 






1.1 Reglamento del Trabajo y 
Normas de la Empresa. 
Definción y utilización 
Registro de entradas y 
salidas. 
Líneas de responsabilida d 
y manejo. 
Funciones del trabajador 
Cualidades y cieberes 
Comunicaciones en la 
Empresa . 
(Normas de trato y Relacio-
nes Humanas). 
l. 2 Labores de Limpieza 
Limpieza de mostradores, 
de estantes y de mercan -. , 
c1as. 
Elementos de limpieza. 




Normas de higiene perso-
nal. 
UN l D A D 
No. DEPominaci6n 
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(mecánica del c,uérpo, 
ambient e físico). 
l. 3 Previsi6n de Elementos 





Elaborar pedido de ele -
mentos. 
1.4 T écnicas de Comunica-
ci6n aplicadas. 
Norma s pa r a elaboración 
de pedidos. 
Normas pa ra el trato de 
Personal. 
Otras normas de voca-
bulario personal. 4 
2.1 A rreglo y Disposici6n 
de Mercanc!as. 
Mercanc!a , naturaleza, ca -
racterísticas. 
Mercancía s deterioi'adas 
{retiro) 
Cuidados con la mercan-
ciá (conservación y pre -
cauciones). 
Cuidados persona les en 
el manejo de mercancía s 
{esfuerzos, levantamiento 
de pesos) . 
2.2 Devoluciones y Bodega 
Merca ncía s deteriora da s 
Relaciones de merca ncías 
deteriora da s . 
UNID A D 
No. Denominaci6n 





Preparaci6n para envío a 
bodega . 
Env{o a bodega 
Escritura de números 
l et r as , referencias 
Elaboraci6n X: tramita-
ción de pedidos· de 
mercancías 
Stocks de mercancías 
A plicación, marcas,~ 
calidad y referencia s 
Formularios de pedidos 
Trámite de pedidos 
De pa rta mentOfde l a e m-
presa. 
Su relación con pedidos. 
3. 2 Recibo de Mercancías de 
Bodega 
Inspecci6n de mercancías 
(confrontación según pedi-
do y seg6n mercancías). 
Cuidados especiales. 
3. 3 Trámite de reclamaciones 
Yf o devoluciones segtín 
pedido 
Reclamaciones 





F o rmulari os 













4. EXHIBICIC'N DE 
MERCANCIAS 
3. 4 Cálculo de Pedido s 
4.1 
Mat e máticas a plicadas al 
trámite de pedidos (4 ope-
r aci ones). 
Escritura e interpretaci6n 
de mime r os. 6 
Clasi.fi.car mercancías para 
exhibi.ci.ones 
Género, apli.caci.ones, varie-
dades, precios y referencias 
Etiquetas de preci os, Impor-
t ancia d e las etiquetas en las 
exhibiciones. 
su uso . 
Colocaci.6n de etiquetas. 
4.2. Di.aponer mercanc(as en forma 
a tractiva 
Pri.nci.pi.os y aplicaciones de l a 
exhi.bi.ci6n. 
Ti.po s de exhibiciones 






Mantenimiento de variedad 
-Las exhibiciones 
-La exhibición vendedora 
-El vendedor de m ost rador 
(su papel frentle a las 
exhibici one s}. 8 
. . 
CA PITULC' ll 
UNID .i\ D 
N o . Denomina ci6n 




ce N TE NI DO Duración 
en hora s 
1.1 El Saludo a l Cliente 
-No rmas para efectura r el 
s a ludo 
-La pers ona lidad vendedo -
r a y las cua lidades del 
vendedo r: Físicas, men-
tales y m o rales. 
1.Z C6mo Saber lo que el 
Cliente Desea ? 
-~é e s la eta pa info rma tiva . 
-C6m o debe proceder el 
.vendedo r de m ostra d or en 
esta eta pa ? 
1.3 La s Tendencia s 
P or qu~ compran las perso -
n a s?. 
-El impuls o de c ompra se -
gún l os product o r po pula-
res. 
-C 6m o orie nta r a lo s co m-
prad o r e s en su elección . 
-C6m o hace r t a ngible el 
m otivo de c ompra. 
l. 4 La Clasifica ci6n de l o s 
Clientes. 
-Definición y objetivo s d e 
una cla sifica ción de cliettes 
-Cla sifica ción de cliente s 
-C omporta mie nto de l os 
clientes y m anejo po r pa t-te 
del vendedo r de m ostra d o r. 
-Recomenda ciones generales 
en el m a ne j o de clie ntes . 
l. 5 El Vocabula r io del Vendedo r 
-La expresi6n Ora l 
... 
UNID A D 
Na Denominac i6n 





-El empleo de recurso s 
-La mímica y gestos 
-Los términos profesi o -
nales. 
Z. l Procesn Dinámico 
Z. 2 Etapas de la venta en m os -
trador: 
-La oferta de mercancías 
populares. 
-A plicaciones de las mer-
cancías. 
-Variedades de mercancía 
-Línea de producto s de la 
empresa. 
-Líneas de producto s de la 
c ompetencia . 
z. 3 Motivaci6n del Consumidor 
-Empleo de l os m otivo s de 
c ompra 
-C ómo a umenta r el impulso 
de c ompra. 
Z. 4 La A rgumentación Vendedor a 
Persuación y Oblil_ato riedad. 
A rgumentaci6n C0nvi.ncente. 
-A rgumentaci6n s obre l a c om-
petencia 
-Lo s testimonios 
-Lo s puntos exclusivo s de la 
venta. 
·El v ocabulario profesional. 
Z. 5 La Demostraci.6n 
- Qde labo res debe desa rrolla r 
e l vendedor de m ostra d o r2 
8 
" 
UNID A D 
N o . Denominaci<'n 
CC"NTENIDO 
2.6 
-A ctuación del c omprado r 
-Demostración de produc-
t os populares 
- Manej o de pr<'ducto s se -
gtln sus característica s. 
La Producci c5c, la Di s tri-
buci6n y el C "nsumo 
-Fa¿torés que intervienen 
en los tres elementos. 
-Canales simila res 
3. LAS OBJECIONES 3.1 Naturalé-sa y o rigen de las 
C'bjecione s 
-C'bjecinnes surgidas del 
productor 
-Cbjeciones po r mal ser-
vicio 
-Objeciones po r e rro r es 
del vendedo r. 
3. 2 Cla süicación de objeciones 
-Necesidad de una clasiíi-
caci6n 
-Cla sificación 
3. 3 Interpreta:ci:fu da objeciooes 
3.4 
-P.,r qué objeta n las perso -
nas . 
-Significado oculto de las 
objecione s 
-La objeción verdadera 
-La objeción falsa 
Superación de Objeci ones, 
conducta que debe ad optarse 
-Reglas que deben conside -
r a rse a l r esponder a l 
121. 
Duraci6n 
en ho ras 
10 
lZZ. 
UNID A D CC'NTENIDO Duraci6n 
N n . Den omina ci6n enho~ 
c ompra d o r. 
-Técnica Genera l de supe-
r a ci6n de objeciones . 
-La continuidad de la venta 
3. 5 El precio C onsidera d o c om o 
Cbje ci6n 
~. 
- Factores que intervienen 
en la f o rma ci6n de l precio . 
- " L os criticones" del precio 
-Actitud del vende d o r. lZ 
4. EL CIERRE DE LA 4.1 Eta~ de m a x o r siEiíica d o 
VENTA econ6mic0 
- El cliente s a tisfe cho 
-Procedimie nto s lltiles pa r a 
el vendedo r 
-La sugerencia de nuevo s 
producto s 
-La educa ci 6n del c onsumí -
dor (en el e mpleo de pro -
duetos) (en la s v a ria cione s 
d e productos). 
4.Z Las Técnicas del Cierre 
- - ·<ie son las técnica s de 
cie rre de venta s ? 
-Enuncia cinn y Explica ci6n 
d e las que son <ítiles a l 
vendedor de m ostra d or . 
' -Demostra ci6n de c óm o se 
emple an esta s t~cnicas. 8 
5. C A LCULO Y CO- 5.1 C a lcula r el imeo rte 
BRC' DEL IMPOR-
TE DE LA VENTA. - C'pe r a cione s funda menta -
:d e s . 
-Escritura de múmero s 
UNID A D 
No . Denominaci6n 
..  
.. 
e e N TEN 1 D <' 
5.2 
5.3 
- Precios y Referencias 
-De scuentos 
Ela borar Nota de Venta 
-Empleo de formularios 
{comproba nte s) • 
C obrar el lmp~e o Ve-
rifica r C ancelaci6n 
-La m oneda - su fraccio -
na miento . 
-Los Instrumentos c omer-
cia les 
5. 4 Lá Máquina Registrado-
r a . 
-El m anejo 






C A PITULC' llI -
UNID AD 
N o . Denominacl6n 
l. E M P AQUE Y 





en h o ras 
1.1 Empaca r l a Mercancía 
Vendida 
Materiales de empaque : 
-Pa pel g'l'ueso de fanta -
s~. 
-Pa pel de seda 
-Pa pel celofán 
-~apel platead o 
-Sello y etiquetas e ngo -
madas . 
-Cintas hilo s y c o rdones 
de seda 
-Cintas adhesivas. 
Instrumento s necesarios: 
:o-Tijera s 
-Cuchillo 
-So po rte para cinta s 
a dhesivas. 
Empa ques de cuerpos regu-
la res. 
-Pliegues o rnamentales en 
perpendiculares; tipo 
a banic o . Tipo encantos. 
-Düerentes recomenda ciones 
s obre materiales y c ol o res. 
-Diferentes tipos de nudos y 
a m a rres 
Empaque de cuerpos a la r ga -
dos i 
Tipo enrr ollado 
Tipo empacado 
UNID A D 





en h o ras 
l. z 
Empaque de cuerpos esfé .. 
ricos o irrea,ulares 
-C'bjetos flácidos 
-Objeto s cilíndricos de 
poca a ltura 
-Disco s 
Entregar la mercancía o 
indicar el lugar donde 
recogerla 
-Ubica ción del vende do r en 
el o rganigra m a de la em-
... prtua. 
-C on ocimiento de la diatri-
buci6n de las secciones 
del est ablecimient o . 
-Lugar en d onde recoger la 
me rcancía vendida . 
-Entregar a d o micilio . 
l. 3 Cualidades Morales del 
Vendedor 
.. La veracidad con el cliente 
-La veracidad c on la Em-
presa. 
-La h onradez c on el cliente 
-La h onradez c on la Empre-
sa : 
Puntualidad 
A provechamiento de l as 
h o ras labo r a les. 
La c onstancia en e l trab a j o 
Sentido del o rden 
La dignidad profesional. 
l. 4 Relaciones Humanas c on e l 
Cliente 










vista del cliente 
El tacto 
La c ortesía 
C omprensión del estado 
de ánimo del cliente 
l. 5 El Hablar c on Eficacia 
-Organizaci6n 16gica de 
la s ídeas 
-Tono, pausa y ritmo de 
la c onversación. 
- Pronunciaci6n clara 
-El v ocabulario y su fo r-
mación. 
l. 6 Precauciones en el manejo 
de las mercancr~s 
-Impo rtancia de un correc-
t o manipuleo de l os obje-
tos en el proceso de l a 
venta. 
-Cualidades que se deben 
tener de acue r do a la n a -
turaleza de cada uno de 
lo s objetos. 
-Técn ica s y cuidado s pa r a 
e l manejo de pesos . 8 
Z.l Agradecimiento y Despedi -
da al Cliente 
-Impo rta ncia del Agradeci -
miento v or la compra 
-La. impo rtancia de c onta r 
c on l o s clientes habituales 
para el establecimiento . 
-Economía de tiempo median-
te una rápida despedida a l 





en h oras 
cliente y la invitaci6n 
a seguir comprando . 
Z.Z Manifestaci6n del deseo 
de Servicio 
-La cortesía c om o fuerza 
motriz en la c ontinuidad 
e n l o s negocios. 
-Fomento, desarrollo y 
c onservaci6n de buenas 
r e laciones 
-El placer de servir a l (') B 
demá'.s. 
-El escucha r c on a tenci6n 
-La puntualidad en el ser-
vi.cio a l cliente. 
-El cumplimiento de la s 
promesas. 
-La importancia de saber 
s onreír 
z. 3 El Lenguaje Profesional 
-El Lenguaje Afirmativo 
-El é nfasis 
-El uso de las analogías 
-Na rraciones 
-Testimonios 
-Las s ugerencias 
- Mímica y gesto s para 
enfatiza r la conve rsa -
ci6n. 
2 .4 Impo rtancia de lo s facto res 
que integran e l a mbiente 
fí s ico 




UNID A D 
No. Deno mjnaci6n 
3. A TENCION DE 
RECLAMOS 
CC'NTENIDO 
- F río o calor 
- Orden y a seo 
3.1 Escuchar l os recla m o s 
La impo rta ncia de inte r e -
s a rse por la inquietud 
surgid a ~n el cliente. 
Dia gn6stico de la r e cla -
m a ci6n que pudo habe r 
s urgido po r dife r e ntes 
ca usas . 
-Ca mbios de mercancías 
- Garantía s de la s m e r-
ca ncía s e n general. 
-Importa ncia de un inven-
tario de l o s diferentes 
motivo s de recla m os. 
3. 2 La s devolucione s 
La importa ncia de intere -
s a rse por las r a zone s que 
aduce el c liente , par a la 
devoluci t5n. 
Dia gn6 s tic o de la devolu-
ci6n que puede ha be r se 
m otivado por diferentes 
ca usas . 
Importancia de un inven-
t a rio de l o s m otivos de 
las devoluciones. 
3. 3 Trámite de recla m aciones 
devolucione s y quejas de 
l os clientes 
Especifica ción del trámite 
128 . 
Duración 
en h o ras 
UNID A D 
_No . Deno mi.nad6n 
129. 
CON TEN 1 DO 
Duraci6n 
en h o r as 
a seguir en l os caso s de -
terminados. 
C omuni.caci6n a l os su-
peri.ores de las quejas 
propias y de l os clientes. 
Tr~mite y solución pa r a 
las dudas e i.nquietudes de 
lo s clientes . 
3. 4 Bdsqueda de la satisfacción 
del Cliente 
C onsta t a r l a c ompleta satis-
facci ón d e l clie nte a la s olu-
ci6n dada a l problema que 
había plantead o . 
3 . 5 L a inicia tiva fact or de la 
Personalidad del vendedo r 
-C oncept <"' de iniciativa 
-Impo rta ncia de la iniciati-
va e n e l proceso de l os 
negocios. 
-Técnicas pa r a desarrollar 
- la inicia tiva e n la venta . 
3. 6 La At e nci.6n, Factor de la 
Pe rsonalidad del Vendedor 
-C once pto de la a tenci.6n 
-Técnicas para desarrolla r 
la a tención e n e l proceso 
de lo s nego cio s 
-Impo rta ncia de la ateución 
dentro del proceso de lo s 
nego cios. 
'• 
UNID A D 
No . Deno minación 
4. LABORES DE 
PROMCCICN 
13 0 . 
C C'N T ENIDC' Dura ción en h o ras 
3. 7 Eje rcicil"I de las Re lacione s 
Humana s con C ompai'ie r os 
de Tra ba j o y c on l os Supe -
rie r es . 
4.1 
La fo rma de mantener bue -
na s relaciones c on l o s c om-
pañe r o s de trab a j o. 
La fo rma de m a ntener bue-
nas rela cione s con l o s su-
pe rio r es inmediatos y rne-
dia t o s. 
El Vendedo r c orno medio de 
co municaci6n entre l o s di -
rectiv os de la empresa y el 
p(iblic o . 
El trab a j o en~ f\(iU~po 
lnforrnaci6n a l Público 
s obre: 
'A rtículos sustituto s 
-Concepto de a rtículo s 
sustitut o s 
1>. rtículos r e la cionado s 
-C once pto de A rtículo s 
r e la cionados. 
A rt~culC\S e omple menta rlos 
-Concepto d e a rtículos c om-
plementa rios. 
4.2 Técnica para la Venta de: 
-A rtfculos Sustituto s 
-A rtículo s r e lacionado s 
- A rtículos c ompleme nta rio s. 
6 
UNID A D 
No . Denominaci6n 
5 . FUNCIONES 
AUXILIARES 
131. 
C C' N TEN 1 DC' 
Dura ci.6n 
en h 0r as 
4 . 3 La promoci~n de Ventas 
-C oncepto 
-Cla ses d e prom ociones 
-Las pro m 0ciones per-
manentes 
-Planea mie nto de una 
prom oción 
-La venta c onstructiva 
4. 4 Liquidaciones y Ventas de 
Ocasi6n 
L os crite rio s existentes r es -
pect o de las que m as, liq uida-
ciones, yaya s, ganga s . 
4. 5 El Entusia smo 
-C oncepto de e ntusiasmo . 
-Técnicas par a e l desarro -
llo del e ntusia smo . 
-El vendedo r c on esp(ritu 
positivo 
La o r ganizaci6n d e l traba j o 
persona l del vendedo r: 
-En su presentación 
-En s u s modales 
-En la distribuci6n del 
tiempo 
-!:n s u s c onocimiento s 
-En su c onstancia 
El peligro de ca e r en la 
rutina y e l a burrimient o 8 
5.1 C olabo r a ción en la a t e nción 
a l Nblic o y en la vigila ncia 
de l establecimiento 
lnfor~ciones genera les a l 
UNIDAD 
N Denominaci6n O· 
• 
CON .TENIDO 
ptíblico s obre a rtículos, 
precios, prom ociones, 
gangas , etc. 
Apr ovechamient o de la 
tendencia actua l del pú-
blico de seleccionar y 
c omprar en un mismo 




en .h oras 
Crienta ci6n a l cliente par a 
que circule libremente po r 
e l establecimie nto, y en es -
pecial alredeclo r de l os m os-
t r ado res. 
Vigilancia. del propio m o stra -
d o r y , c olabo r a ción en la vi-
gila ncia genera l del -estable -
cim iento c ontra urtos . 
Responsabilidad s obre faltan-
tes. 
5. Z C olab o ración e n la Realizaci 6n 
de Inventarios 
C oncepto de inventario írsico 
de mercancías. 
Info rrr. aciones necesarias par a 
l a realizaci ón de inventa rio s • 
Manera de rea liza r un inventa -
rio.· ·físico de mercancías y su 
pe riodicidad. 
Manej o de t a rjetas de c ont r ol 
de inventarios de mercancías. 
UNID A D 




en ho ras 
Manej o de las operacio -
nes c on ntíme r os ente r o s 
y fraccionario s . 
5. 3 C omunicaci 6n de iniciativas 
a l o s Sue_erviso res 
El vendednr " a ses o r" de las 
directivas. 
Info rmaci6n verídica, leal y 
opnrtuna a cerca de datos, 
pla nes, proye cto s y realiza -
cienes de la c o mpetencia y 
clientes . 
C omunkaci6n de iniciativa, 
sugerencias y crlHcas acer-
ca de políticas de la empresa 
directivo s y c ompañeros de 
t r a ba j o . 
C omunica-ci6n de sugerencia s 
de clientes acerca de políti-
cas de venta, producto1, etc. 
Redacci6n de informes sen -
cillos . 
5. 4 Prevenci6n de accidentes 
-Dispositivo s de seguridad 
c ontra incendios 
-Manejo d e extinguidores. 
- Manejo de a la rma s 
-Empleo de botiquines 
5 . 5 Mat e riales y elementos de 
limpieza 
Elemento s y diferentes clases 
de limpiantes y detergentes 
para la bue na presentaci6n de 
l o s m ostradores, escapar ates 







l. TECNICA DE LA VENTA AL DETALLE - Luis Orlando 
S'ncbez. Bogot' 
2. PARA VENDER EN EL COMERCIO AL POR MENOR 
The National Cash Register Company USA 
3. DISTRIBUCION Y V ENTAS - Ettinger Karl 
4. MANUAL DEL BUEN VENDEDOR - Friedlander Mae si.no 
5. REGIMEN LABORAL COMOO.MBIANO 
y Francisco Yexid Tri.ana. 
Ti.to Livio Caldas 
6. COMO VENDER PRC!FESIONAL~NTE - Leopoldo Barrio-
nuevo 
7. EL ARTE DE RE MATAR LAS VENTAS - Charles Roth 
8. COMO VENDER MAS Y MEJOR N.O. la fuerza 
9. CURSO DE INSTRUCTORES DE VENTAS - SENA 
10. MANUAL DEL VENDEDOR MODERNO - M. Satil Aguirre 
12 .. · VENDEDOR DE A L lv'lACEN - SENA 








PROGRAMA ANALITIC:O DE ETICA PARA LA FORMACION 
DE VENDEDORES DE MOSTRADOR -
MEDIANTE HABILIT ACION 
CRITERIOS DE MORALIDAD Duraci6n 
Valor moral 
Norma moral 




Responsabilidad 2 horas 
PERSONALIDAD 
Desarrollo de la personalidad 
Cualidades Humanas z. horas 
EL TRABAJO HUMANO 
Valores personales, sociales y c. 
econ6micos. 
Cualidades del trabajador z. horas 
EL TRABAJO SINDICALIZADO z. horas 
TOTAL 10 Horas. 
----------
FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
VENDEDOR EXTERNO 
PROMOCION 
PLAN DE ESTUDIO Y P ?OGRAMA ANALITICO 
1 
"SENA" - COLC' M BIA 
Subdirecci6n General de C'peraciones 
Divisi6n de Administraci6n. Comercio y Servicios 
LA FC'RMACION DEL VENDEDOR EXTERNC 
P R E S ENTACION 
136 . 
La venta E xterna es una ocu¡)ación altamente calificada y ~)unto de partida 
para el ejercicio de ocupaciones especializadas de la venta; asímismo, di-
cha ocupación, es básica para desempeñar los cargos de Supe rvi•oría de 
Ventas y Jefatura del Departa m ento de Ventas . 
El Programa que se present a para este tipo de formación m ediante .. ' .. 
promoci~n;. 
440 horas. 
.. •e desarrollará en un año, con una intensidad total de 
Si se qui.e re acortar el período de tiempo estipulado pa r a este tipo de for-
mación, se podrá i.ntensifi.car la cantidad diaria de sesiones de trabajo, 
contando par a ello con la colabor ación de los empleadores aspi rantes a l 
curso . 
137. 
" SENA" - COLOMBIA 
SSubdirecci6n General de Operaciones 
Divi.sión de Administración, Comercio y Servicios 
FORMACION DEL VENDEDOR EXTERNO 
r. ?-.-10DO DE FORMACION: Promoción 
II. REQUISITOS: 
a) Conocimientos e qui valentes a sexto a ño de Bachillerato 
b) Los aspil antes a esta formación deben acredi ta r C.A. P. 
en la ocupaci-ón de Vendedor General; en su defecto1debe-
rán previamente presentar los exámenes corre s pondientes 
para hacerse a creedore s a tal grado de califi ca ción en el 
oficio de Ventas . 
c) Solicitud al re s pecto aus crita por la empresa en la cual se 
desempeña el aspirante a l e ureo. 
d) La formación tendrá una duración máxima de un (1) año 
(440 hora s en tota l). 
III. Certificado de Aptitud Profesional: VENDEDOR E XTERNO. 
138. 
PL A N DE ESTUDIO 
Para una mayor facilidad en la formación, ésta se dividirá e n cuatro (4) 
ciclos, l os que presentamos a continuación ~ 
PRIMER C IC LC': Merca d otecnia Bás ica 
Logística o distribución del producto .. . •.•. .. •...... . .... .. . . .. 30 horas 
La Venta - Sicología de Ve ntas .................... ..... .. 40 " 
La Venta - Técnica de Ventas 1 ~ •••••••••••••••••••••••••• 30 " 
SEGUNDC' CICLO: 
Investigaciones de Mercadotecnia 
















Relaciones Públicas.. . . . . . . • . . . • . . . . . . • . . . . . . . . . . . . . . . . • . . . . . 40 11 
CUARTO CICLO: 
Administración por C'bjetivo s 
Estra te gias Gerencia les 
Administración de Ventas 
Direcci6n de Ventas 
....... ...... .. ................. . 







400 h o ras 
Etica y Relaciones Humanas . . • . • . . . . . . . . . • . . . . . . . . . . . . • . . . . . 40 ti 
T o t a 1 440 Horas 
--------
S. La venta construc-:=iva 
a. La educación del consumidor 
b. L o a fact o res utilitarios adi.ci<'nalea del 
pr0ducto 
c. Técnica de la promoción de ventas 
C . Relaciones Públicas 
1. Gramática de las Relaciones Públicas 
a. Significado del término 
b. Acepciones más frecuentes 
c . Fi.losofra de las Relaciones Públicas 
z. Diferentes público s a lrs que se di.rigen las 
Relaciones Públicas 
a. Consumidores 
b. Prn:veedo res 
c . C ompetencia 
d. Relacirmes 
c . Accionistas 
3. Los medio s de las Relaciones Públicas 
a. Medios d i. recto s 
b. Medios Indirectos 
4. Las c omunicaciones 
a. Características 
b. Condicione s 
c. Ti.pos de c omunicaciones 
d. C o municaciones en la Empresa 
5. El mensaje 




e . Medio 
6 . Programa de Relaciones Públicas 









PR<"'GRAMA ANA LITICO DEL VENDEDOR E X TERNO 
PRIMER CICLO: MERCADOTECNIA BASICA - 100 horas 






La geografía del mercado 
a. C a pacida d de expansión de l producto 
b. C a pacidad de profundizaciones en los segmentos 
d e l merca d o 
c. Los clientes - Idiosinc~cia' 
L os canales d e d istribución 
a . Dete rminación y e :xplotaciAn de canales 
b. Almacenaje y bodegaje 
Emba laje 
Expedi ción de pedidns 
e. Eva luación de la di f t'l'ibuci.ón o l ogística 
El punto de Venta 
B. L a Ver.!~ . . - . Sicolog ía..de la Venta 
l. 
2 . 
La venta como proceso sicológicn que se desa-
rrolla en client e y vendedor. 
L os clientes . Estudio y cla sificación 
Tendencia s, temperament~. m otivaciones, 
etc. El tratamiento de l n s clientes. 
3 . Eta pas de la venta. El contactn 
La a tención. El interés, e l dese o 












c. Técnica de Ve nta 
l. El nficin de Venta s 
Estudi<' d e la s d '-ferentes ncupaciones 
Clasifica ci6n 
2. La investiga ción previa del clie nte 
a. La s necesida des 
b . La nfe rta del producto o se rvicic:-
c . C obertura del merca d o 
d. Prnspectación 
e. Eficacia de la investiga cl6n pre via del 
cliente. 
3. El C<'nta ct" 
Técnicas d e a bo rda je de prns pect"s 
4 . La demostra c i6n 
a. T é cnica s de la dem" straci6n 
b. Participación del cliente en la demostra -
ci.An . Técnica de inveeti.ga ciAn . 
c . La exposici;)n. El lenguaje C<"nviricente. 
El lenguaje p ositivo 
La idea d e l producto . A rgumentaci6n. 
5 . Las objeciones 
a . Cla sifica c i ón de objeciones 
b. Técnica de superac 1 An de objeciones 
6 . La decis i<'n de co mpra 
a. Técnica pa r a a yuda r a t omar decisione s 
b . Técnica s pa r a la inf<' rmaciAn del precio 
El c nmplej o del precin 
7. El cierre de la v e nta 
a . Indicios de cierre 
b. Técnica s d e remate d e ne goc in 
8. El pedido 
141. 






a. Diligenc iami e nto de fo rmas comerciales 
b. Trámite d e l pedido 
Seguimient o de l pedido 
el embala je 
Empaque o rnamental 
c. La entrega - Instruccinnes 
d . El servicio del productn 
9 . La P ost-Venta 
C o mpo rta mient o del vendedo r durante la 





SEGUNDC CICLO: MERCADOTECNIA A VA NZADA -140 H o r as 
A. lnvestigaci.0nes de Merca d otecnia 
l. C'bjetiv"' d e las investiga ciones 
Z. Clases de investi3a c1ón 
a . Investigaci6n de me rca d"'s 
b. Investigaciones m"tivacionales 
c. Investigaciones publicitarias 
d. Investigaciones profundas 
3 . Organizacinn de la s investigaciones de 
Mercad"tecnia 
a . Plan 
b. Elabn r ación de formularins 
c. Encuestas . Tipo s de encuestas 
d. T abulación de encue etas 
e. Ado pci0n de políticas 




Funciones y sub-funcirme s 







a. C nmerciali.zaci.ón de las líneas actuales de 
prNiuctos 
b. C'bs olescencia de prC'lductos 
c. Pla n y desa rr0lln para línea de product<'s 
potenciale s 
LanzamieI}t ':) de nuevos prnducto s 
d. El financi.amient<"'. Lo s c ostos. 
e . Evaluación del productn 
3. El Mercadn 
a. Prnn6stico de ventas . Dema nda y Oíerta 
b. L"s preci o s 




TERCER CICLC" : DINAMICA CCMERCIAL - 100 Ho r a s 
A • Publicida d 
1. Generalidades 
a. Definición 
b. Publicidüd y propaganda 
c . Naturaleza y fenómenna básico s 
d . La ciencia publicita ria 
e. La publicidad en la histo ria 
2 . Sicnlogía y Publicidad 
a. Fundament os sic0l6gicos de la publicidad 
b. Tendencia s 
c. Em"cinnes y pasinnes 
d. Mecanis m o s de influencias 
e . AtenciAn 
f. N" vedad 
g. Sicología de la masa 
3. Sic"fisiol"gía y Publicidad 
a. Fundament o s sicofisi nlc'igicos de la publicidad 
b, F o rma 
c. C " l"r 
d. Movimient o 
e. Ritm" 
16 
f. Tres !unciones que debe cumplir la publicidad 4 
4. Medios publicit arios 
a. Prensa 
b. Radio 
c. T . V. 
d. Publicidad directa 
e. Obsequios 
f. Vallas y carteles 
g. Cine 
h. Exposición 
!J . 0rganizaci6n publicitaria 
a. La organización 
b . Las agencias publicitarias 
c. Relación publicitaria 
<:'tras funciones 
B. Promoción 
l. Aspectos básicos 
a. Definición e importancia 
b . Condiciones que debe llenar la promoción 
2. Funciones del De partamento de Promoción 
a . Estructura del Departamento 
b. Funcione s de acercamiento al público 
e. Funcione s de atracción del público 
d. Otras func iones relacionadas 
3. Planeamiento d e la promoc inn de Ventas 
a. Clases de planeamiento 
b . La funci ón planeaci6n en la venta 
c. Las circunstancias adicionales 
d. El presupuesto 
e. L os medios y los recursos físicos 
4. Métodos del estímulo 
a. El estímulo al inte-rmedia.rio 
b. El estímulo al consumidor 









c. Procedim i e ntos 
d . Ejecuci6n 
e. C ontrol y e valuación 
145 ~ 
Subtotal 
T a t al 
6 
40 
100 H -. 
------------
CUARTC CICLC: DIRECCION DE VENTAS - 100 Horas 
A . Administra ción po r Objetivos 
l. Principios de Administraci.6n 
2. Planeaci6n 
a. Objeto 
b . F o rma 
P o r objetivos 
Por poU'ticas 
P o r procedimiento s 
P o r programas 
c . Normas bási cas 
3. C"rganizaci.An 
a. <'bjeto 
b . Tipos: 
En cuanto a l Hn 
En o rden j erárquico 
En orde n in terno 
4 . Integraci t'Sn 
a. Definición 
b. Integración y desarrollo de di.rigentes 
5. Dirección 
a . Objetivo 





5 . C<'ntrol 
a. Definición 
b. Características 
c. In strumentos 
7. C'bjetivns d e la Empre sa 
C'bjetivns generales y especfiicns 
Ü . <"'bjetlVC\S a d iferent es niveles de 9Uperviei0n 
a. Cbjetivos de l ínea 
b. f'bjetiv0s de Staff 
c. C"bjetivos a ni.veles múltiples 
d . C"bjetivos par a un s ol o departamento 
e. Medici6n cuantitativa y cualitativa d e 
l os objetivos 
9 . Efectividad de l o s objetivos 
a. Términns específic0s y realistas 
b. Ejemplns y problemas 
10 Admini.straci6n del prC'grama 
B. Eetrategias gerenciales 
l. C oncepto estático de d i recc iñn de personal 
2. C oncepto dinámico de la dirección pers on a l 
3. E volución hist6rica de l a Geraccia 
a . C'rígenes 
b. FunÓ"ne s : 
Realización del negocin 
D i recci A-n de Ge r entes 
Direcciñn del T r a bajad 0r y d e l Trabaj o 
4 . P os ición de Genntes 
a. Búsqueda de adhesi0n del trabajad o r a l J efe 











5. Resprmsabilidad del Gerente 
6 . La direcciñn de la Empresa 
C. Admi.ni.atraclón de Ventas 
1. Planea ci.f.n de Ven tas-: 
C'bjetiv0s y metas 
P olíticas de Ventas 
Métod ns y sistemas 
Prnnf.stic<' s de Ventas . Costo s d e Ventas . 
A signaci.6n de t errit0 rios y CUC"tas 
C C"ndiciones d e Ventas 
2. r rganiza ci.6n de Ventas: 
Objetivns 
Análi sis del trabajo de venta 
Recluta miento y selección de vended0re s 
Fnrmación, remuneración e incentivo s 
Supe rvi.s i;;n y pr0mocif.n 
Crganizaci.An del Departamento de Ventas. 
Funciones 
C'.rganigrama - P rocesamiento s 
C'rganiza ciñn del t rabajo del vendedo r 
Loca liza ci6n de su clientela 
Fichero s 
Plan de ruta. Administraci ón del tiempo 
Autoc <"'ntrol 
C atál ogos 
Papelerra 
3 . Estadística: 
Métod os de reparación 
Distribuci6n de frecue~:as 
Medidas de ten dencia central 
Núme r o s índices 
4 . Técnica s de Oficina : 
Registro y archivo de pedid0s 
Fichero s de clientes 










ETICA Y RELACIONES HU?-1.T..A.NAS 
l. Criterios de moralidad 
Actividad moral 
Fundamento y necesidad de las 
Relaciones Humanas. 
2. La persona humana 
Deberes y derechos 
Personalidad 
Desarrollo de la personalidad 
Valor del trabajo humano 
Deberes y derechos del trabajador 
El patrono 
3. C omunicaciones 
Entrevistas 
Informes 
Atenci6n al público 
Relaciones interpersonales 










FORMACION PROFESIONAL EN VENTAS 
SUPERVISOR DE VENTAS 
PERFECCIONAMIENTO O PROMOCION 
PLAN DE ESTUDIO Y PROGRAMA ANALITICO 
11 SENA" - CC'LO M BIA 
Subdirecci6n Ge neral d e C pe raciones 
Divisi6n d e Administraci6n. Come rcio y Servicios 
149. 
LA FORMACION PROFESIONA L DEL SUPERVISOR EN VENTAS 
P RE S ENT A C ION 
El Supervisor d e Ventas es un funcionari o que se ubica e n e l nive l 
medio de la e structura empresaria l y eje rcita su labor principal-
mente, mediante el deseflt>e ñO d e subalternos y a trave'el del mando. 
Este funcionario desarrolla todas las funciones administrativas, 
haciendo h incapie e n la motivaci6n, dire cci6n y control d e los 
vendedores; ocasionalmente, se e nca rga d e l contacto y a tención 
de los clientes espec iales de la e m presa. 
El Plan d e E s tudio para la Fo-::maci6n Profesiona l d e l Supervisor 
de Ventas comprende cuatro áreas t emáticas; para cada una de e llas 
se ha estipulado una intensidad m áxima d e 100 h o r as y una duraci6n 
total para e l curso, de 440 horas. incluye ndo 40 horas de Etica 
Profesional. 
150. 
l. MODO DE FORMACION: PERFECCIONAMIENTO O PRO:t-/fO-
C ION 
2. REQUISITOS 
a. Acredita r c on o cimientos a nive l de 60. año de B a chille-
r ato. 
b. Presenta r C.A. P. d e la <'cupación de Vendedor Exter-
no. En s u defectn, p r esenta r previamente l os exámenes 
c orres pondiente s par a c a lifica r en dicho grado de ofi-
cio de Ve ntas. 
c. Presenta r solicitud para a dmisiñn a l curso, media nte 
carta s usc rita po r l a empresa en la c ua l se de sempeña 
el aspirante. 
3. CER TIFICADC"' DE APTITUD PR0FESIONA L 
A l finalizar l a F n rmación se ot o rga un Certificado de Aptitud 
Profesional c0mo SUPERVISOR DE VENTAS. 
4. PLA N DE ESTUDIO 
CREDITOS INTENSIDA D 
RELACIONES HUMANl\.S 100 H o r as 
TECNICAS A DMINISTRAT IVAS 100 11 
DESARROLLO DE PEFSONA L 100 11 
MERCADOTECNIA 100 11 
Subtotal 400 H o r as 
ETICA PRC'FESIONA L 40 H or as 
TC'TA L 440 H 0 ras 
------------------------
151. 
5. PROCRAMAS ANA LITICOS P AR'A L A FORW_l\CI0N PROFESIONA L 
DEL SUPERVISC'R . 
5.1 RELACIC'NES HUMANAS 
Significado y a lca nce de las R e laciones Humanas. 
Concepto. Ba se Cientifica de las R e lac i ones Humanas. 
La División de l T r a ba jo. Ve ntajas d e las R elaciones 
Huma nas. Cóm o lograr buenas Rela cione s Humanas. 
Las Relaciones Humanas en la Empresa . El factor 
humano en la empresa . Ergonomía y Erg otecnia . La 
importancia de l conocimie nto de la Empresa. 
El Supervisor. Tipos d e supervisores de a cuerdo a l modo 
de gestión. El papel del Supervisor: Au1rori.da d, r es pon-
sabilidad , mora l y disciplina . lnstrumentos de gestión 
d e l Supervis o r: metas, c o municación, a lient o, libertad, 
coordinación, y representación. Necesidad del J e fe. 
Cualidades d e l Jefe : F(sicas , Síquicas, e int e lectua les. 
Importancia de saber mandar. Cc.' m o llegar a Jefe. El 
Jefe y su equipo de traba jo . 
La Personalida d. Expresión de la personalidad. Pers o -
nalidad y a pa riencia física : a specto , por te y a ctitud. 
P e rsonalida d e n el pla n o ps icológico: pensamiento y sen-
timiento. P e r sonalida d y a cción: Va l o r de la personali-
da d y desarr ollo : salud, a te nción , obse r vación, m e m o ria, 
olvido y r e stitución de r ecuerd os. R a z 0nami.ento y juicio. 
Los sentimie ntos. Vida afectiva: instint0s y tendencias. 
Venta de Ideas . 
La Acción. !. cci6n volunta ria . Su pla neamiento , inicia -
ción y finali.dz.d . Rea liza ci ón de la acción : c onducta y 
a ctitud an.te l os resultados y el futur o . 
Sicología masculina y F e menina . Es más inteligente e l 
h ombre o la m u jer ? . P e r sonalidad del h ombre y de la 
mujer. lnte rese s y c omportamiento profesi onal. Rasgos 
característico s de ca da sexo . 
lSZ. 
Aut oridad y Responsabilidad. Principi0 de a utn rida d. 
Clases de a uto ricla d, desarrollo , limitaciones y elementos. 
Centra lización desce ntra liza ción. Responsabilidad de 
ejecución y r es ponsabilidad por pe r sonas. Dis ciplina y 
optimism() . Equilibrio e ntre autoridad y responsabilidad. 
El Grup() . F ormación y clasificación de g r upcs . El grupo 
e n la empresa . El g rupo y la o rganizaci ón. Cohesi An del 
grupo. El s indica t () . Orga nización, c nnflictos y c onvencio -
nes c olectivas . Ma s ."\ y c onf0rtamiento m asivo . Masa y 
l íd e r. Influencia de l os gr a ndes medios de c omunica ción e n 
la masa. La Informa ci6n. C a r a cterísticas de la info rma -
ción. Barre r as de la infor mación. Info r mación y comuni-
ca cinn en la o r ganización . 
La Entrevista. La e ntrevista, fuente de inf0rmación. 
Preparac16n y rea lizaci<'n d e la e ntrevista . Cualidades del 
entrevistado r. Evalua cifm d e la entrevi sta . 
F a ctores d e R endimient r . F act ores s i c ol~gicns : conside -
r ación del indiv iduo . 0pnrtunidad d e servi r , da rse a cono -
cer, progresa r. Paterna liamo , dirigis m n e iniciativa. 
Factores físic os: n o agota e l trabaj o sino la manera de r e a -
liza rlo. F a ct0 res ec.onAmicos . El incent iv0 y la m otivaci.6n . 
Integración d e l traba j ad o r a la empresa, i m pnrtancia d e l o s 
facto res del r endimiento : fo rmación d e equipns y políticas 
de desarr ,...,llC" del personal. Bienesta r. 
Relaciones Públicas . C once pto de Buenas .Relaciones Públh-
cas. Necesida d e impnrtancia de bue nas relaciones públi-
ca s. <"bjetivos de las R e laci ones Pública s . Mensaj e , públi-
c os y medio s de las R e la ci one s Públicas . 
5. Z TECNICAS A DM INISTRATIVAS 
Nflcinnes Genera les. Administración, C onceptn. Elemento s 
de la Administ r a ción. Administra cinn cient{fica. F a ynl y 
Ta ylor . L. Gulick. Los Gilbre th, Ga nt . C ontribución de 
Elton Ma yo , T om a s Whiteahead y J . Dickson. 
Principins de .i\ dminist r a cif.n · . Divi sión d e l Tra bajo, A ut o ri-
da d y Responsabilidad . J e r arqu(a. Un ida d de Mando . De t e r-
minación de Funcione s . C e ntra lización y des centra lizaci ón. 
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El Pr"ces" Admini sttativ" e n la E mpr e sa . C(\ncepto de 
empresa . Depar tamen t a lizaci.ón. Ele m e ntos del proceso 
admin istrativ n ; pa rticipacinn de l e l emen to h urnan0 . 
Pla neaci6n . C on cepto . PrincipiC's. Tipo s de planeaci6n. 
Simplific a ci ón del ~rabaj n. Técnicas pa r a simpliíicacinn 
del ti·aba j o ; diagr a m a de d i stribución de tra ba j o ; d iagra ma 
de pro cedimient o ; medio s del traba j o ; pla n o de l e spacio 
disponible . Eje r cicios. 
<"'rganiza ci6n. C once pto . Principio s . F o rmas de nr gani-
zaci iSn ; genera les y específicas . Proceso s de la 0rganiza -
cinn: de le ga ción , ce nt r aliza ción y descentralizaci0n, Línea 
y Sta ff . Organ i g:raina s y m a noales de 0 r ganización. C om i-
tés. O r gani zacUin fo rmal e infnr ma l. 
La Di r ección. C oncept(\ . Tip" e de c ont r ol. Requisi t os del 
control. F o rma s d el c ontrol. P r esentación de info rmes. 
Adminis tra ción de Oficinas. Direccifln, pla neamiento , o r ga -
nizacifln, c ont r o l , distribucinn. s upervisi ón, c0rres pcmden-
cia y a r chiv o . 
Planeaci6n, Prog r ama cinn y Cf"lntrol p('lr ('bj etivf"'ls. Objeti -
vns en Pla nea ción . Fija ci0n de 0bjetiv0s . JerarquizacifSn 
de 0bjetivC"ts . Po1(tica s. P lanea ción e n P r oducci6n, me r-
cadotécnia y finanza s. P r ograma ci ón seman a l, mensual, 
trimestra l, s e m estr a l , a nua l., Dis tribuci0n de cargn s de 
t r a ba j <' G ráfic')s Gantt. C nntr o l. P a s 0 s d el c nnt r " l. Qué 
puede cortrnh:n·se. Medio del Cf"lrtrol. C r>ntrol de Venta s, 
tiemp" , c o s tr>s , p resupuestn . 
Gesti0n d e E xi s t encias. <"'rganizaciñn de compr as . D 0cu-
menta ción téc•1ica . Licitaciones. 0pera ci.on . de c ompras: 
Selección de prcweed0 re s, e l pedido , fluj o de d ocumento s, 
l o s servici o s, el sur tido . C ontrol d e pla z o s , mercanc(a s 
y entregas . Plnneación del a baste cimient o . C ont r nl de la 
factura cinn de pr oveed0 r es : a lma cén-bodega, labo r a t or i o , 
compr a s , Fluj0 de F acturas . Pre supue sto de c ompras. 
St()ck m ínimo . Organización del a lma cén ·y de la b odega . 
Inventa r i os: Im po rta ncia, co sto s de l inventa rin. Indices 
de r ota ción de in v enta rio . Entregas <' d e spacho s: C ostos. 
• 
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Administraci6n C ome rcial. Presupuest"' de Ventas . Ele -
mento s del control de Ventas ~ C0ntrol de vendedores, 
c ontrol de clientes. c ontrd de posibles clientes . Progra -
mas de Ventas. Financiacinn del ne go ci0 : capita l y fuen -
tes de financiación, Ba nco s, Admin istración del crédit"': 
riesgo s , c la ses de crédit"'s, asignación de c u p"'s ; fuentes 
de info rmación cr(ti.ca. Organizaci.An del depa rtamento de 
crédito. Admini.stracifin de las c obranzas . Mét0dos y 
pr<'cedimientos de c obranza . C os t os de la c obranza . 
Presupuesto de cobranza s . Organización de la s c obranzas. 
S. 3 DESA RROLLO DE PERSC"NA L 
La F n rrnación Profesional. C nnceptn. Diferencias e ntre 
formación profesiona l y clásica. C a lificación de ocupacio-
nes e n el r a mo de la venta . Modos de F ormación Profe-
sional. 
Análisis Ocupa cional . C'bje to y Metodol oeía del Análisis 
Ocupa ciona l . P a rte s del Análisis . Eje rcicios. 
Monograffa Profe sional. Esquema de la m(')n ograf(a Pro -
fesiona l. Ejercic ios. 
Elabo r ación de Programas de Formación Profesional. 
C"bjetivos . E tapa s d e e labor a ción del prog r a ma: deter -
minacifln de necesida des, proyecto , experimentación y 
definicifin. 
Métod os de F orma ción Profesi ona l. Metod o a ctivo: prin-
cipios y procedimientos. Eta pa s de desa rrollo del método 
activo. T écnica s de fo rma ción en grup0s: discusión en 
g r upo pequsi\p, Phillips 66, grupos n o dirigidos, t o rmen-
t a d e ideas, mesa r edonda, seminario , s i m posio , c ongre-
s o, entrevista, estudio de casos, dra m a tizaciones , simu -
laciones, etc. T. W . I. Nociones de Sociometría . 
Orga nización del Depa rta mento de Desarrollo de Persona l 
La e mpresa . Detecta ci0n de necesida des. Dia gnóstico . 
Pla nes y Progra mas. Objetiv"s y funci ones. 
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P s i c opedagogfü . El prnce s o de la F or m a ción Profesi ona l. 
La s i c opedagngía e n la F n rma ción P r o fe siona l. Bases 
biol ógica s de lo s p r oceso s s íquic os . El s i stem a n e r v i os o 
y su importancia e n a l a pre nd iza je. La s ensac i ón : inten-
s ida d, dur a ción y cualida d . A pli cación .)edagógica . Pe r-
ce pcil'n. F o r m a ción de l c nnceptn . E l a p r endizaje y s u s 
le yes . Motiva c ión e ima gi nac ión . La disciplina . At enc i6n 
e inte r és . C o n ocimie ntos y ha b ilid ades. Dif e renc ias 
individua l es . 
Se l ección y E nga nche d e Pe r sona l . A nálisis de l puestn de 
tra ba j n . T écnica s pa r a entrevi sta s co n tra ba ja d o r es . El 
p r oce s n d e s e l ecci6n : e l c &ndida t " : n o vincula d o a la e m-
presa n vin c ula d o a la empresa . E t a pas d e l proces0 pa r a 
pe r s on a l n o vinculad o : r e cluta m i ento , r ecepci6n de s olici -
tudes; e nt revista prehm ina r: obje tivo , medi o y crite r i0 s . 
Cita ción a c oncur s o . C on curs o : estuuio de la s h ojas de 
vid a ; objetivo , m e di "' y crit e rios . Prue~as de a dmis i ón: 
e xl r.enes s i c oté cnico s : nb jetiv o , medi0 y c rite r i o . Exa -
menes de con ocimient0 s gene r a les y específic n s . E xa m e -
nes Médic os: obje tivos , m edio y c rite río . Se le cción p r e -
limina r: ob j et ivo , m e dio y c r ite ri0 . C nnce pto de l j e fe i n -
m edia t o . C ontra t a ción . P e r fod 0 d e prue bn. . Eta pas de l 
proceso de selecci C'n pa r a pe rsona l vinculado . R e clut a m ien -
t o . Rece ¡:cii\n de s nlicitude s . E s tudio de la h0j a de vida . 
P r uebas de adrnisi ón·: : r e u bicación o t rasladC". P r om oci ón 
o ascen s o . C ont r a t a ción : P e r íodo de Prue ba . 
Gestión d el Persrmal de Ve ntas. P lanüica ción de} pers·onal. 
El Vend e d o r y e l t r a ba j o de ve nta . E l a nuncio requi rie nd c-
pers nna l d e ve n ta s . Selección . Ent r e-vista . C ontra t a c i ón. 
P e rí o d o d e prueb a . Ent r e na mie nto . 
5 . 4 MERCADOTECKIA . 
Func innes y Subfunciones de la Me r ca d otecnia . Investi -
gaci é\n, P lanea miento y Desa rrollo de l Produ cto o se rvi cios , 
Logísti ca , Publicidad, Ven tas, Prom o ción y Relaciones 
Pública s. Mar keting Mix en C l')l ombia . 
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Investiga ci ones C omercia les. Na tura le za e im portancia de 
la investiga c ión. La inve stiga ción d e m e r ca d 0s. Objetivo s 
y uso s de la inve stiga ción de merca d o s ; m étod o s y políticos 
de venta, p rr>du c t os, publicida d , ca nales de dis t ribución. 
Proc ed i m ientos d e la investiga ciAn de m e 1·ca d os : ana1.is i s 
de la situa ción, determina ción de obje tivos y fue ntes de in -
forma ciAn . Ela.b or acif>n d e Fnrmula rio s . Disefio de la 
mue stra . Reco pilación de la i.nfo r maci 6n . Análisis , inter-
preta ción y p r e senta ción de l o s d a t os. Infor m e . Mét odos 
de investigac i ón d e merca d o . Inve stigación m ot iva ciona l. 
El Producto o Servicio . Info rma ción bási ca sobre e l pr o -
ductn o s e r v icio pa r a dete rmina r la pol(ti.ca c orres pondien-
t e a la distribución . Noción de F a milia C ome r cia l. A rtíeu -
l o s de c on sumo co rrie nte, a rt(culo s de n oveda d, a rtículo s 
de c on sumo dur a de r o , a rt(culo s d e qqui po principa l, a rtícu-
l o s d e equipo acceso rio , a rtículo s s emi.e la b o r a d os , m a t e rias 
prima s. Eva lua ción de l producto : c om e 1·cia lizacié\n, pe r ma -
nencia Ein e l me rcad o , produc ción, po s ibilida des de creci-
mie nto , o portunidad e n e l m e rcado , co m petencia, punt os ex -
clusivos , m a rca s, obsC'le s cenc ia , prod uctos s u s tituto s o 
c omplementa rios. La nza m lent0 y r e lanza m ientn de Produc -
t o s o servicios . 
Ve nta s . El e qui p o d e l vended o r. Ta re a del vended o r: 
descuDrir prob a bles c ompra d o re s, c onse311i r e rtrevist a s , 
pre se nta r e l a r t ( culo , ce rra r ventas , .r ebatir objeciones , 
pre senta r info r mes. De te r m inac iAn de z ona s de venta s. 
Pc1> qué s e estable cen la s z ona s de ventas . F u e ntes d e 
infn rma ción s ob re s onas d e ventas . A s i gnación de z onas 
d e ve ntas . C'rganiza ciAn d e l traba j o de ve ndedo r es: d e -
t e rmina c i ón de r ut a s . Cubrimie nto del á r ea . Fic he r o 
de clie nte s . J. ge nda s y m e m or andos . Ratios d e c ont r ol 
d e l r e ndi m ie nt" de l tra b aj o : desarroll0 d e visita s , est a -
bilida d de clientes, desarrollo de la client ela. , v olumen 
de pedido , c o s to de ventas, r e ndimiento del vendedo r , 
c ontrol d e distribución d e l t iempo : t a r jeta de pla n dia r i o , 
in forme d e vis i ta s , r esume n d e la a ctivida d de venta , 
informe mensual, lista de pros pec t n s . Dete r m ina ción de 
cuotas de venta : ba ses pa r a la fija c i ón de cu otas de venta . 
Re muneraci 6n de Vende d or es . 
.. 
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Psic"logía. do Ventas. La pe rce pci6n. l\f.rdvns emociona-
les de venta . Hábltus de compra. Hábitos de la clientela. 
Las necesidades humanas. Satisfacci6n del consumidor. 
Motivaci6n y rnoviles dominantes. Motivaci6n y nivel de 
vida. 
1'irecci6n de Ventas. El liderazgo. Dinámica del equi-
po de ventas. La motivación permanente. El entrenamien-
to. La integra.ci6n del vendedor a la empresa, al trabajo y 
al grupo de venta . 
Dinámica C omercial . Efectos econ6mico s y sociales de la 
publicidad. Motivaciones de compra: motiva ci6n y psicolo -
gía; Motivaci6nes básicas; concientes e inconcientes, con -
trolables, Necesidades y deseos. Actitudes y creencias. 
Qu~ compra l a gente; cuando, c6mo usa el producto , fre-
cuencia de c ompra, moda. La campaña publicitaria: Pla-
neamiento . L o s hechos• El mensaje, L os medios. El 
presupuesto. L os objetivos. L os resulta d c-s. Signo s y 
s(mbolos de la publicidad. Pro m oclón de Ventas. Carnpa-
ñas pt'omnciona les. Sistemas de prC"m"'ci6n: venta perso -
nai, ventas masivas, ventas especiales, e;~hibiciones, ex-
hibiciones abiertas , venta puerta a puerta , demostraciones 
y degustaciones, sistema de cupones, bono s y rifas. Mate -
rial pro m ociona l: de punto de venta, c <"'ncurso s e incentivo s . 
Instituciones publicitarias. Evaluaci6n de-1a publicidad . 

